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UVOD

Ucebna pomocka Obchodna prevadzka maloobchodnej jednotky je urena hlavne
Studentom treticho ro¢nika bakalarskeho $tadia $tudijného odboru Obchodné podnikanie, ako
aj vSetkym tym, ktori sa bliz§ie zaujimaju o ¢innost’ maloobchodu. Skriptd moézu byt
vhodnou pomoéckou aj pre vsetkych posluchaéov PHF EU, ktori sa ¢i uz v bakalarskych alebo

diplomovych pracach ststred’'uju na efektivnu ¢innost” v maloobchode.

Vzhl'adom na to, Ze problematiku obchodnej prevadzky maloobchodnej jednotky je
potrebné vnimat’ komplexne v prepojeni teorie a praxe, rozhodli sme sa vo zvySenej miere
vytvorit kombindciu teoretického a praktického pristupu s aplikovanim konkrétnych
praktickych ukazok. Kym kapitoly 1, 2, 4, 7 popisuju skor vSeobecné teoretické
vychodiska, kapitoly 3, 5, 6, 8, 9 prepajaju teoretické vychodiska s konkrétnymi prikladmi.
Snahou autoriek bolo vytvorit’ viacero ilustrativnych ukazok, na ktorych by bolo mozné

vhodnym spdsobom demonstrovat’ teoretické vychodiska.

Predkladané vysokoskolské skriptd Obchodnd prevadzka maloobchodnej jednotky
reaguji na sucasné potreby poskytnit' Studentom odboru Obchodné podnikanie kvalitny
ucebny text, ktory by v sebe komplexne ponal problematiku maloobchodného predaja
prostrednictvom kamennych predajni, ale aj internetového predaja v stlade s akceptaciou
najnovsich svetovych trendov v obchodnom podnikani. KIti¢ovym sa stava profesiondlne
zvladnuty shopper marketing, ktory vyuziva rézne techniky na ovplyviiovanie rozhodovania
zékaznika. Zameriava sa priamo na zdkaznika v okamziku ndkupu. Je uzko prepojeny s
merchandisingom. Vyzaduje sa vSak aj znalost’ category managementu, spotrebitel'ského
spravania a intenzivnejSie presadzovanie vyskumnych aktivit v zadujme priblizovania sa
k skutoénym zakaznickym potrebam. Bez schopnosti ziskavania a analyzovania primarnych

a sekundarnych dat nie je mozné oCakavat zlepSovanie hospodarskych vysledkov.

Verime, ze predlozeny materidl bude népomocny objavovaniu argumentacie
manazérskych rozhodnuti  zalozenych na dokladnej znalosti existujucich podmienok
a vychodisk. Je potrebné zdoraznit, ze schopnost analyzovania relevantnej udajovej
zakladne je zékladnym predpokladom pre spravne riadiace rozhodnutia. Ucebny text je

parcidlnou sucast'ou rieSenia grantového projektu VEGA 1/0376/17.

Pod’akovanie za cenné rady, pripomienky a ndmety pri spracovani Studijného materidlu

patri recenzentom doc. Ing. Marii Dzurovej, PhD. a Ing. Jozefovi GajdoSovi.

Autorky



1 OBCHODNA PREVADZKA MALOOBCHODNEJ JEDNOTKY

Prevadzkovanie obchodnej jednotky je uzko spojené s podnikanim a realizovanim vsetkych

¢innosti S tym spojenych. Podnikanie je podl'a Obchodného zakonnika definované ako

»sustavna Cinnost’ prevadzkovana samostatne, vo vlastnom mene a na vlastnii zodpovednost’

za ucelom dosahovania zisku.“ Z tejto definicie podnikania preto vyplyva:

predpoklad trvalého prevadzkovania (tzv. going concern princip): za podnikanie sa
teda nepovazuju jednorazové projekty,
osobna ucast’ podnikatel’a,

ziskové orientacia: za podnikanie sa nepovazuje ¢innost’ neziskovych organizacii.

Podnikatel'om je osoba prevadzkujliica podnikanie, méze ist’ o fyzickll aj o pravnicku osobu.

Podl'a Obchodného zakonnika je podnik ,,subor hmotnych, ako aj osobnych a nehmotnych

zloziek podnikania“. K podniku patria veci, prava ainé majetkové hodnoty sluziace

na prevadzkovanie podniku. Obchodny majetok je tvoreny sthrnom vsetkych majetkovych

hodn6t sluziacimi na podnikanie.

Podniky, teda aj podniky realizujuce obchod, mézeme rozdel'ovat’ podla niekol’kych hladisk:

A. Podra Odpora¢anie Komisie EU &. 96/280/ES delime podniky podl'a velkosti na:

mikro podniky: 1 — 9 zamestnancov a ro¢ny obrat do 2 mil. €,
malé podniky: 10 — 9 zamestnancov a ro¢ny obrat do 10 mil. €,
stredné podniky: 100 — 249 zamestnancov a ro¢ny obrat do 50 mil. €,

vel'ké podniky: nad 250 zamestnancov a ro¢ny obrat nad 50 mil. €.

B. Podla prislusnosti k hospodarskym sektorom delime podniky na :

priemyselné podniky (taZobny a spracovatel'sky priemysel, vyroba a distriblcia
elektriny, plynu a vody, stavebnictvo),

pol'nohospodarske podniky (pol'nohospodarstvo, lesnictvo, rybolov),

podniky poskytujice sluzby (obchod, doprava, bankovnictvo, poistovnictvo, d’alSie

sluzby (Mulacova, Mulac, 2013).

1.1 Obchod a obchodna prevadzka

Obchodna prevadzka je nevyhnutnou sucastou tovarového toku od vyrobcu priamo

k spotrebitel'ovi. V obchodnej prevadzke patri kI'i¢ové miesto:
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— tovaru, ktory moze nadobudat’ viacero foriem a to ako tovar samotny, ako sortiment,
zasoba a tiez technologicka skupina,

— pohybu tovaru, ktory je spravidla zabezpeCovany operaciami vykonavanymi
zamestnancami S vyuzitim organizaénych prostriedkov a zariadeni a uroven
obchodno-prevadzkovych operacii je prejavom know-how, postupov, zrucnosti

a riadenie 'udi v obchodnej prevadzke. (Kita, 2014)

Obchodnt prevadzku charakterizujeme ako systém tvoreny tymito prvkami a ich vzajomnymi
vézbami s tym, ze urCujuci pre jej charakter je tovar. V suvislosti s tovarom ide o jeho pohyb
V rdmci prevadzkovych jednotiek obchodu (obchodnych, predajnych, resp. maloobchodnych
jednotiek) amedzi nimi, ktoré su tvorené stavebno-technickym rieSenim, personalom

a plochami spolu s ich dispozi¢nym rieSenim.
Maloobchodnt prevadzku mozno vymedzit’ na zéklade tychto hl'adisk:

— Uzemného (lokalizdciou vo vymedzenom priestore),

— stavebného (ako je miestnost’, resp. monofunkény alebo polyfunkény objekt),

— technického (technickym vybavenim),

— legislativno-organiza¢ného (ako st¢ast’ urcitej organizacnej Struktary),

— prevadzkovo-technologického (ako dispozi¢né rieSenie predajne, prevadzkovy cas,
hmotna zodpovednost’ a pod.),

— marketingového. (Kita, 2014)

Technologiou obchodnej prevadzky, teda je to sposob ako je pomocou technickych
prostriedkov, persondlne a organizatne zabezpecCeny cely proces od ndkupu az po predaj
tovaru. Jej hlavnou ulohou je skumat' materidlno-technicku stranku technologickych
procesov, ktoré sa uskutociiuju v maloobchodnych prevadzkovych jednotkach, a na zéklade
poznania a aplikacie modernych technickych prostriedkov, informaénych a komunika¢nych

technologii a vedeckych metdd napomahat’ nakupu tovaru a sluzieb. (Kita, 2014)

Predajna, obchodna prevadzka, je nevyhnutna sucast’ logistického pohybu tovaru od vyrobcu
k spotrebitel'ovi. Je to miesto, kde sa odohrava obchod. Predajia je teda obchodna miestnost,
kde sa tovar kupuje a predava koneénym spotrebitelom a poskytuju sa tiez rozne doplnkové

¢innosti suvisiace s tymito zdkladnymi obchodnymi aktivitami. (Kita, 2014)
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1.2 Charakteristika obchodu

Pojem obchodu je v dnesnej dobe Casto pouzivany v réznom kontexte. Mdzeme hovorit

0 dvoch zédkladnych pohl'adoch na termin obchod:

— 0Obchod ako ¢innost’,

— obchod ako inStitucia.

1.2.1 Obchod ako ¢innost’

Ide 0 najobsiahlejsie ponatie pojmu obchod. Obchod sa chape ako ¢innosti, ktorej kI'icovou
charakteristikou je jeho chapanie ako ¢innost, ktorej napliiou je nakup a predaj tovaru.
Z tohto pohladu je ucastnikom obchodovania vidcSina trhovych subjektov. Anglické slovo
retail je odvodené z francuzskeho retailler, ¢o znamena odrezat. V angli¢tine ma retailing
Siroky vyznam podobny pojmu maloobchodné podnikanie, teda podnikanie, ktoré sa zaobera
predajom tovaru a sluzieb kone¢nému spotrebitel'ovi, pricom sem patria aj reStauracné sluzby
apod. Retailing teda mdézeme v medzindrodnom kontexte chapat ako maloobchod plne
vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoko kvalifikovanym informacnym systémom
a profesionalnym manazmentom. Medzi priklady medzinarodnych retailingovych firiem
modzZeme uviest’:

— velkoobchod: Metro,

— hypermarkety: Tesco, Kaufland,

— supermarkety: Billa, Fresh,

— diskonty: Lidl,

— nabytok: Ikea, Kika,

— elektro: Nay, Datart,

— mobdne obleCenie: H&M, C&A,

— drogérie: DM drogérie, Teta.

Retailing sa na HDP EU podiel'a 11 %. V ramci EU je zamestnanych v maloobchode cca 31
miliénov l'udi a d’alsi si zamestnani v suvisiacich odboroch, ako je logistika a d’alsie sluzby,
pricom sa tu prejavuje tzv. multiplikaény efekt. Retailing v EU predstavuje sektor
S vyznamnym podielom na zamestnanosti, kde predstavuje 17,4 mil. pracovnych miest (30 %

pracovnych miest vo veku do 30 rokov), 60 % zamestnanosti Zien.
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Obchodna ¢innost’ teda nie je vylucne aktivitou obchodnikov v Cistom vyzname slova, ale
obchodom sa mdzu zaoberat’ aj subjekty, ktorych hlavnou ¢innostou je vyroba alebo sluzby.
Pri vyrobnych podnikoch dochadza spravidla k funkénému, Casovému, priestorovému,
organizacnému 1 sortimentnému oddeleniu nédkupu a predaja. Obchod je tiez kazdodennou
sucastou zivota nepodnikatel'skych subjektov. Obchod ako ¢innost’ predstavuje v najSirSom
ponati nakup apredaj tovaru asluzieb medzi ekonomickymi subjektmi: dodavatel'mi

a odberatel'mi. Plati tu, ze:

— obchodom sa mozu zaoberat’ aj subjekty, ktoré maji ako hlavna ¢innost’ vyrobu,

— obchod je aj ¢innost’, kde sa obchoduje nielen s tovarom, ale aj so sluzbami,

— VinStituciondlnom ponati obchod predstavuji subjekty zaoberajuce sa prevazne
obchodnou ¢innost’ou,

— Vv uzSom zmysle slova su za obchodné institucie povazované subjekty, ktoré nakupuju

fyzicky tovar za ucelom d’alSieho predaja bez jeho podstatnej Upravy.

1.2.2 Obchod ako inStitucia

Za obchodnikov sa povazuju len ti, u ktorych je obchod prevladajicou ¢innostou. Za
obchodné inStitlicie sa povazuju teda tie, ktoré nakupuju tovar za ucelom jeho d’alSieho
predaja bez podstatnej Upravy. Z tohto pohl'adu rozliSujeme dve hlavné oblasti obchodovania
s tovarom, a to su:

a) obchod so spotrebnym tovarom,

b) obchod s tovarom ur¢enym na d’alSie podnikanie.

A. Obchod so spotrebnym tovarom

Obchod so spotrebnym tovarom (B2C: business-t0-customer) sa zaobera najméa tovarom
urcenym pre predaj kone¢nému spotrebitel’'ovi. Patria sem predovsetkym potraviny, oblecenie,
potraviny pre domacnost, zédhradkarske potreby, Sportové a turistické doplnky, dopravné
prostriedky a pod. Patria sem tiez nakupy menSich vyrobcov aremeselnikov a vybrané

nakupy ostatnych podnikatel’skych 1 neziskovych organizécii.
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B. Obchod s tovarom uréenym na d’alSie podnikanie

Obchod s tovarom ur¢enym pre d’alSie podnikanie (B2B: business-to-business) je segment
predstavujici medzi¢lanok medzi vyrobou a obchodom so spotrebnym tovarom. Ma charakter
obchodu bud s materidlmi a vyrobnymi ciniteI'mi, alebo s tovarom pre dal$i predaj

V pévodnej podobe alebo po istych upravach.

Dal§im pohladom na klasifikaciu obchodnych &innosti je hladisko rozsahu pdsobnosti

obchodu. Rozoznavame:

a) vnutorny obchod,
b) zahrani¢ny obchod,

C) medzinarodny obchod.

A. Vnuatorny obchod

Vnatorny obchod predstavuje poOsobenie na celoStitnom a regiondlnom trhu. Ide
0 manipulovanie (kiipu a predaj) s tovarom na uzemi jedného $tatu, predavajici aj kupujuci st
subjekty doméceho trhu. Patria sem obchody so spotrebnym tovarom, ako aj obchody

S tovarom na d’alSie podnikanie.

B. Zahranicny obchod

Zahrani¢ny obchod predstavuje vyvoz a dovoz tovaru cez Statne hranice krajiny. Aj sem
zahffiame obchodovanie so spotrebnym tovarom, ako aj tovarom na d’alSie podnikanie.
Podnikanie na zahrani¢nych trhoch je komplikovanejSie a rizikovejSie ako podnikanie na
domacom trhu, avSak ide o nevyhnutny krok v mnohych oblastiach obchodu z dévodu
zabezpedenia si dostatoéného odbytu. Z hladiska obchodovania na spoloénom trhu v EU
hovorime o intra zahranicnom obchode aextra zahranicnom obchode. V pripade intra
zahrani¢ného obchodu sa jednd o vzdjomnu obchodnii vymenu medzi jednotlivymi ¢lenmi
spolo¢ného trhu EU. V pripade obchodovania s tretimi krajinami mimo EU hovorime o extra

zahrani¢nom obchode.

14



C.

Medzinarodny obchod

Medzinarodny obchod moézeme povazovat za nadstavbu zahrani¢ného obchodu. Ide

0 komplexny subor aktivit vo viacerych krajinach alebo na celom svete. A tiez v sebe zahfna

obchod na jednotlivych vnutornych trhoch. (Prazska, Jindra, 1997)

1.2.3

Funkcie obchodu

Obchod je medzi¢lankom medzi vyrobcom a spotrebitelom. Znamena to, Ze jeho postavenie

sa vyvija sti€asne so zmenou postavenia tychto subjektov a vzdjomne vo vztahu ku nim.

Obchod ako medzi¢lanok medzi tymito subjektmi plni najma nasledujice funkcie. Su to:

1.

premena vyrobného sortimentu na sortiment obchodny tak, aby zodpovedal potrebam
a nakupnym zvyklostiam zakaznikov,

prekonavanie rozdielov medzi miestom vyroby a miestom predaja; prostrednictvom
obchodu sa tovar dostane na potrebné miesto,

prekonavanie rozdielov medzi Casom vyroby a ¢asom nakupu tovaru; obchod
zabezpecuje pohotovost’ predaja a doddvok a musi dodrzat’ ur€ity rozsah zasob,
zabezpecovanie mnozstva a kvality predavaného tovaru; dolezity je spravny vyber
dodavatel’a, spravny rezim riadenia zasob, prisluSné vybavenie a zdzemie,

iniciativne ovplyviiovanie vyroby c¢o do sortimentu, casu, miesta, mnozstva
a ovplyviiovania dopytu.

zabezpecovanie raciondlnych zdsobovacich ciest, tak, aby sa zniZila predajna cena vo
vztahu k urovni zasobovania,

zabezpecovanie rychlejSej uhrady dodavatelom. (Zamazalova, 2009).

Rozhodovanie zdkaznika o vybere konkrétnej obchodnej prevadzky byva ovplyvnené

viacerymi premennymi. MoZeme sa vSak zhodnit, Ze medzi hlavné premenné patria

nasledujice nakupné podmienky:

— moznost’ komplexného ndkupu a velky vyber tovaru,

— moznost’ vyberu spdsobu ndkupu: ndkupné centrum, internetovy obchod...,

— moznost’ lacného ndkupu Standardného tovaru,

— Uspora Casu: poziadavka komplexnosti nakupu a rychlost’ pri tejto komplexnosti,
— otvaracia doba,

— moznost’ vratenia tovaru,
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— vol'nost pohybu medzi tovarom,

— ponuka uveru a lizingu,

— moznost’ bezhotovostnych platieb,
— diskontné ponuky a vypredaje,

— zaujem mat’ svojho obchodnika a pouzivat’ svoju znacku tovaru,

nadstandardna starostlivost’ a vyber sortimentu.
Uspesnost’ podnikania v oblasti maloobchodu je podmienena znalost'ou a dobrou orientaciou
Vv legislative priamo alebo nepriamo vplyvajucou na jeho prevadzkovanie. Podrobnejsie sa

tejto problematike venuje nasledujuca kapitola.

1.3 Legislativa

Podnikatel'ské prostredie podnikatel'skej ¢innosti suvisiacej s maloobchodnou prevadzkou
upravuje prislusna legislativa. Podnikatel'ské prostredie v oblasti obchodu spadéd pod zédkony
vSeobecne regulujuce podnikatel'ska ¢innost” v Slovenskej republike. Popri tom sa aplikuje
legislativa Specificky orientovana na podnikanie v obchode. Medzi tieto legislativne normy

mozeme zaradit’:

- Obchodny zakonnik (¢. 513/1991 Z. z.),

- Obciansky zakonnik (¢. 40/1964 Z. z.),

- Zékonnik prace (¢. 311/2001 Z. z.),

- Zivnostensky zakon (&. 455/1991 Zb.),

- zakon o uctovnictve (¢.431/2002 Z. z.),

- zakon o obchodnom registri (¢. 530/2003 Z. z.),

- zakon o ochrane spotrebitela (¢. 634/1992 Z. z.),

- zakon o ochrane hospodarskej sutaze (¢. 136/2001 Z. z.),

- zakon o dani z prijmov (€. 595/2003 Z. z.),

- zakon ¢. 362/2012 Z. z. (o neprimeranych podmienkach v obchodnych vztahoch,
ktorych predmetom su potraviny),

- nariadenie vlady Slovenskej republiky ¢. 360/2011 Z. z., ktorym sa ustanovuju
hygienické poziadavky na priamy predaj a dodavanie malého mnoZstva prvotnych
produktov rastlinného a zivocisneho povodu a dodavanie mlieka a mlie¢nych

vyrobkov kone¢nému spotrebitel'ovi a inym maloobchodnym prevadzkarfiam.
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Osobitnd pravna uprava sa tyka obchodovania s potravinami

Pravne normy potravinového prava — slovenska pravna tiprava:

- zékon €. 152/1995 Z. z. o potravinach v zneni neskorsich predpisov,

- vyhlaska MPaRV SR ¢. 127/2012 Z. z. o oznacovani potravin,

- Zékon €. 467/2002 Z. z. o vyrobe a uvadzani lichu na trh v zneni neskorsich predpisov

- Potravinovy kodex a jeho prislugné ¢asti (zdroj: SVPS SR),

- zékon ¢. 530/2011 Z. z. o spotrebnej dani z alkoholickych napojov v zneni neskorsich
predpisov,

- Vvyhlaska Ministerstva financii SR ¢. 118/2012 Z. z., ktorou sa ustanovuju vzory
danovych priznani a dodatocnych danovych priznani k spotrebnej dani z
alkoholickych napojov,

- vyhlaSka MF SR ¢. 537/2011 Z. z., ktorou sa ustanovuju podrobnosti o poZiadavkach
na usporiadanie vyrobného zariadenia na vyrobu liehu, technologického zariadenia na
spracovanie liehu, skladovanie lichu, prepravu lichu, vyskladiiovanie lichu a
preberanie liehu, kontrole mnozstva liehu, zistovani zasob lichu a o sposobe vedenia
evidencie liehu (o kontrole vyroby a obehu liehu),

- vyhlaska Ministerstva financii SR €. 206/2004 Z. z., ktorou sa ustanovuju podrobnosti
o vyhotoveni kontrolnych zndmok na oznacovanie spotrebitel'ského balenia liehu a o
grafickych prvkoch a idajoch na kontrolnej znamke,

- Zékon ¢&. 563/2009 Z. z. o sprave dani (danovy poriadok) a o zmene a doplneni
niektorych zdkonov v zneni neskorsich predpisov (d’alej len ,,danovy poriadok"),

— zakon €. 142/2000 Z. z. o metrologii a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni
neskorsich predpisov,

- vyhlaska Uradu pre normalizaciu, metrologiu a skiiSobnictvo SR &. 210/2000 Z. z. 0
meradlach a metrologickej kontrole v zneni neskorSich predpisov,

- vyhlagka Uradu pre normalizaciu, metrologiu a skii§obnictvo SR ¢. 207/2000 Z. z. 0
oznacenom spotrebitel'skom baleni v zneni neskorsich predpisov,

- vyhlaska ¢. 40/2012 Z. z. o kakau a ¢okolade

- vyhlaska ¢. 37/2012 Z. z. ktorou sa upravuju niektoré cukry

- vyhlaska ¢. 39/2012 Z. z. o kakaovych extraktoch a ¢akankovych extraktoch

- vyhlaska ¢. 43/2012 Z. z. o zahustenom mlieku, suSenom mlieku, kazeinoch

a kazeinatoch,
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http://www.biznis.sk/data/files/668_207_2000_zz_v20100101.pdf
http://www.biznis.sk/data/files/697_vvhlaska-40_2012-o-kakau-a-cokolade.pdf
http://www.biznis.sk/data/files/698_vyhlaska-37_2012-ktorou-sa-upravuju-niektore-cukry.pdf
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http://www.biznis.sk/data/files/700_vyhlaska-43_2012-o-zahustenom-mliekua-kazeinatoch.pdf

- vyhlaska ¢. 44/2012 Z. z. o ovocnych dZzemoch, résoloch, marmeladach a sladenom
gastanovom pyre,

- vyhlaska ¢. 127/2012 Z. z. o oznaCovani potravin,

- vyhlaska ¢. 423/2012 Z. z. o mise jato¢nych zvierat,

- vyhlaska ¢. 424/2012 Z. z., ktorou sa ustanovuju poziadavky na jedlé rastlinné tuky a
jedlé rastlinné oleje a vyrobky z nich,

- vyhlaska ¢. 425/2012 Z. z. o produktoch rybolovu a vyrobkoch z nich,

- vyhlaska ¢. 42/2012 Z. z. o ovocnych §tavach a niektorych podobnych vyrobkoch
uréenych na l'udsku spotrebu,

- zékon ¢. 42/2013 Z. z. 0 potravinach,

- zékon ¢. 114/2010 Z. z. a novela zakona ¢. 152/ 1995 Z. z. 0 potravinach,

- zékon ¢. 342/2011 Z. z. a novela zakona ¢. 39/ 2007 Z. z. o veterinarnej starostlivosti,

- zéakon ¢. 349/2011 Z. z. a novela zakona ¢. 152/ 1995 Z. z. 0 potravinach.

Pravne normy potravinového prava — pravo EU

Nariadenie Europskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 110/2008 z 15. januara 2008 o
definovani, popise, prezentacii, oznacovani a ochrane zemepisnych oznaceni liehovin a o
zruseni nariadenia (EHS) €. 1576/89;

Smernica 2000/13/ES Eur6pskeho parlamentu a Rady z 20. marca 2000 o aproximacii
pravnych predpisov Clenskych §tatov, tykajucich sa oznacovania, prezenticie a reklamy
potravin (S ucinnostou od 13. 12. 2014 zrusi a ,nahradi" Nariadenie Eurdpskeho
parlamentu a Rady (EU) ¢&. 1169/2011 z 25. oktobra 2011 o poskytovani informacii o
potravinach spotrebitel'om);

Nariadenie Komisie ¢. 2870/2000 z 19. decembra 2000, ktorym sa stanovuju referencné
metddy analyzy liehovin v Spolocenstve;

Nariadenie Komisie (ES) ¢. 684/2009 z 24. jula 2009, ktorym sa implementuje smernica
Rady 2008/118/ES, pokial’ ide o elektronické postupy pri preprave tovaru podliehajiceho
spotrebnej dani v reZime pozastavenia dane;

Nariadenie Komisie (EHS) ¢. 3649/92 zo 17. decembra 1992 o zjednoduSenom
sprievodnom dokumente na prepravu tovaru podliehajiceho spotrebnej dani vnutri
Spoloc¢enstva, ktory bol uvol'neny do danového vol'ného obehu v odosielajucom clenskom
State, v zneni neskorsich zmien a doplnkov;

Nariadenie Komisie (EHS) ¢. 2913/92 z 12. oktobra 1992 ustanovujuce Colny zakonnik

spolo¢enstva v zneni neskorsich zmien a doplnkov (Colny kodex);
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Nariadenie Komisie (EHS) ¢. 2454/93 z 2. jula 1993, ktorym sa vykonava nariadenie
Rady (EHS) ¢. 2913/92, ktorym sa ustanovuje Colny kodex Eurdpskeho spolocenstva v
zneni neskorsich zmien a doplnkov;

Nariadenie Rady (EHS) ¢. 2658/87 z 23. jula 1987 o colnej a Statistickej nomenklatire a o
Spolo¢nom colnom sadzobniku v zneni neskor$ich zmien a doplnkov;

Smernica Rady 2008/118/ES zo 16. decembra 2008 o vSeobecnom systéme spotrebnych
dani a o zruseni smernice 92/12/EHS v zneni neskorsich zmien a doplnkov;

Smernica Rady 92/83/EHS z 19. oktdbra 1992 o zosuladeni Struktir spotrebnych dani pre
etanol a alkoholické napoje;

Smernica Rady 92/84/EHS z 19. oktdbra 1992 o aproximacii sadzieb spotrebnej dane na
alkohol a alkoholické napoje;

Nariadenie ¢. 1169/2011 - wusmerfiovaci dokument o poskytovani informacii o
potravinach

Nariadenie ¢. 589/2008 — o obchodnych normach pre vajcia;

Nariadenie ¢. 853/2004 — o hygiene potravin Zivo¢isneho povodu;

Nariadenie ¢. 882/2004 — o uradnych kontrolach s cielom zabezpecit' overenie
dodrZiavania potravinového a krmivového prava a predpisov o zdravi zvierat a o
starostlivosti o zvierata;

Nariadenie ¢. 1169/2011 — otazky a odpovede o poskytovani informacii o potravinach
spotrebitel'om,;

Korigendum k nariadeniu ¢. 1169/2011;

Nariadenie ¢. 1234/2007 — o spolo¢nej organizacii trhov;

Nariadenie ¢. 931/2011 — o poziadavkach na vysledovatel'nost’ v suvislosti s potravinami
zivocisneho pévodu;

Nariadenie ¢. 1169/2011 — o poskytovani informacii o potravinach spotrebitelom
(doplnenie);

DELEGOVANE NARIADENIE KOMISIE (EU) &. 499/2014 z 11. marca 2014, ktorym
sa dopliaju nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) ¢. 1308/2013 a (EU) &.
1306/2013 prostrednictvom zmeny vykonavacieho nariadenia Komisie (EU) ¢&. 543/2011,
ktoré sa tyka sektorov ovocia a zeleniny a spracovaného ovocia a zeleniny;

VYKONAVACIE NARIADENIE KOMISIE (EU) ¢&. 504/2014 z 15. maja 2014, ktorym

sa meni vykonavacie nariadenie (EU) &. 540/2011, pokial’ ide o podmienky schvalenia
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http://eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/?uri=uriserv:OJ.L_.2014.145.01.0005.01.SLK

ucinnej latky rastlinné oleje/citronelovy olej, nhariadenie nadobuda ucinnost dia
05.06.2014,

— NARIADENIE KOMISIE (EU) &. 505/2014 z 15. méja 2014, ktorym sa meni priloha II k
nariadeniu Europskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 1333/2008, pokial’ ide o pouzitie
karamelovych farbiv (E 150a — d) v pive a sladovych ndpojoch, nariadenie nadobuda
ucinnost’ dia 05.06.2014;

— NARIADENIE KOMISIE (EU) &. 506/2014 z 15. méja 2014, ktorym sa meni priloha II k
nariadeniu Europskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 1333/2008 a priloha k nariadeniu
Komisie (EU) &. 231/2012, pokial’ ide o etyl-N-dodekanoyl-L-arginat ako konzervacnu

latku v urgitych tepelne odetrenych misovych vyrobkoch.

1.4 Obchod aEU

Obchod ako ¢innost realizujuca sa na spolo¢nom trhu EU patril medzi priority politiky EU od
zaCiatkov procesu integracie po druhej svetovej vojne. V ramci Eurdpskej komisie sa
otazkami obchodu zaobera generalne riaditel'stvo XXIII — Skupina pre distribticiu a obchod.

V obchode je zamestnany 2. najvac¢si pocet zamestnancov,

22. januara 1999 vydala EK Bielu knihu o obchode. Sektor obchodu potrebuje stratégiu
zalozenu na zlepSovani konkurenénych podmienok na trhu. Biela kniha obsahuje tieto 4

skupiny priorit:

1. zlepSenie pouzivania politickych néstrojov na pomoc obchodu,

2. zlepSenie administrativneho, legislativneho a finan¢ného prostredia,
3. posilnenie konkurencieschopnosti a podpory podnikania,
4

. posilnenie europeizacie a internacionalizacie.

Medzinarodné obchodné organizicie si vytvaraju vlastné zaujmové zdruzenia zastupujuce
zaujmy obchodnej podnikatel'skej sféry, napr. EuroCommerce so sidlom v Bruseli. Medzi
d’alSie organizécie patria:

— Medzinarodné obchodnd komora (International Chamber of Commerce),

— American Chamber of Commerce to the European Union (Belgicko),

— EUROCHAMBRES - Association of European Chambers of Commerce and
Industry (Belgicko)

! http://www.biznis.sk/potravinova-legislativa/ (10. 12. 2016)
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EuropaBio (Belgicko),

European Advertising Standards Alliance (Belgicko),

Federation of Small Business (Vel'ka Britania),

Foreign Trade Association (Belgicko),

Independent Retail Europe (predtym UGAL-Union of Groups of Independent
Retailers of Europe),

International Trademark Association (USA).

V Slovenskej republike zastupuju zdujmy subjektov v obchode Slovenskd obchodné

a priemyselnd komora, Zvdz obchodu a cestovného ruchu, Asociacia osobného predaja,

Asociacia platitelov spotrebnej dane z liehu a lichovin, Asociacia vyrobcov a obchodnikov

s drevom,

Asocidcia vyrobcov cukroviniek, kavovin a trvanlivého peciva, Cesko-slovenska

obchodnd asocidcia, Zdruzenie vyskumnych obchodnych spolo¢nosti a d’alSie zvizy

a zdruzenia.

1.5 Del’ba prace a Specializacia v obchode

Del'ba prace a $pecializacia v obchode sa prejavuje formami, ktorymi su:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

obchod so spotrebnym tovarom,
obchod s tovarom pre podnikanie,
maloobchod,

vel'koobchod,

vnutorny obchod,

zahrani¢ny obchod.

A. Obchod so spotrebnym tovarom

je to najma tovar pre kone¢ného individualneho spotrebitel’a,

zékaznici su jednotlivi obyvatelia,

predmetom predaja st potraviny, oblecCenie, potreby pre domécnost’ a vol'ny cas,
auta a pod.

patria sem aj nakupy malych firiem a okrajové nakupy strednych a vel’kych firiem

(napr. ndkup kancelarskych potrieb).

B. Obchod s tovarom uréenym na d’alSie podnikanie

predstavuje ,,nespotrebny tovar, ktory sluzi na vyrobnu spotrebu a prevadzku

firiem; tento druh obchodu nezabezpecuju len samostatné obchodné podniky, ale aj
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jednotlivé utvary vyrobnych firiem zamerané na nakup ¢i predaj s diferencovanou

mierou samostatnosti.

C. Maloobchod (angl. retail trade)

— Je podnik alebo ¢innost, ktora zahffia nakup od velkoobchodu alebo vyrobcu
apredaj bez dalSiecho spracovania kone¢nému spotrebitel'ovi; vytvara vhodné
zoskupenie tovaru, teda sortiment, vytvara pohotova predajnu zasobu, poskytuje
informdcie o tovare, zabezpecuje vhodni formu predaja a predava marketingové
informacie dodévatel'om.

D. Velkoobchod (angl. wholesale trade)

— je podnik alebo ¢innost’ nakupujica tovar vo vel’kom a vo velkom aj predavajtica

maloobchodnikom, drobnym vyrobcom, firmam a zivnostnikom, ato bez jeho

podstatnej zmeny; vel’koobchod tovar vacSinou skladuje a rozvaza odberatel’om.
1.5.1 Druhy vel’koobchodu a maloobchodu

Druhy vel’koobchodu

Velkoobchod, zvyCajne pdsobiaci ako medzi¢ldnok medzi vyrobcom a kone¢nym
zakaznikom, sa na trhu vyskytuje vroéznych formach zodpovedajucich potrebam
a poziadavkam zakaznikov, charakteru tovaru, jeho mnozstvu, forme a hodnote. Medzi hlavné

typy vel’koobchodu zahffiame:

a) dodavkovy (skladovy) vel’koobchod,

b) agentarny (tratovy) vel’koobchod,

€) Ssamoobsluzny vel'koobchod (systém Cash & Carry, C & C)
d) regalovy velkoobchod,

e) predajné sklady.

A. Dodavkovy (skladovy) vel’koobchod

Ide 0 najobvyklejsi systém velkoobchodu, zasoby sa udrzuji na sklade a tovar sa rozvaza na
zéklade objednavky az ,,do domu®. Sucastou vel'koobchodu spravidla je vlastnd autodoprava,

a to predovsetkym Vvo vicsich velkoskladoch. Sucast'ou poskytovanych predajnych sluzieb je
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okrem iného aj zabezpeCovanie propagacnych a reklamnych akcii, Skoleni odberatelov,
Skolenie personalu odberatel’'ov, poskytovanie roznych technickych sluzieb a pod. Rozsahom
tychto sluzieb sa nezavisly velkoobchod stava zakladom vertikdlnych integracii. Velkost

skladu je ur¢ovana najma diverzifikaciou dodédvatel'skych funkcii.

B. Agenturny (tratovy) vel’koobchod

Jeho zékladnou charakteristikou je funkcia tzv. dispozi¢ne akvizi€na, nezabezpecuje totiz
fyzicky pohyb tovaru cez vlastny sklad, ale organizacne zabezpecuje dodavky z vyroby alebo
od inych velkych dodavatelov odberatelom — maloobchodnikom alebo aj
vel'’koobchodnikom. Tieto dodavky byvaju lacnejSie z dovodu uspor z vylucenia jedného
skladového c¢lanku. Na druhej strane byva realizdcia dodavky casovo naro¢nejSia ako
dodavatel'skom velkoobchode. Jeho vyuzitie je teda predovsetkym pri velkych dodévkach
apri velkych odberateloch zpohladu objemu finan¢ného ahmotného. Tato formu
vel'’koobchodu uplatiiuji predovsetkym nakupné centraly pri spotrebnom tovare, ovel’a viac sa

vyuziva v zdsobovani vyroby pri investicnych dodavkach a pri zahranicnom obchode.
C. Samoobsluzny vel’koobchod (systém Cash & Carry, C & C)

Je predovSetkym urceny pre menSie odbery vlastnym autom zékaznika, pri ktorom
racionalizacia prepravy tovaru nezohrava ulohu. K jeho zadkaznikom patria najma
maloobchodnici a tiez prilezitostni predajcovia v stdnkoch. S rastom sortimentu vzrastol aj
okruh zdkaznikov, a to cez ponuku tovarov na vybavenie kancelarii, prevadzkarni a tovaru pre
roznych malych remeselnikov a pod. Pontkany sortiment povodne obsahoval prevazne
potravinarsky tovar sortimentu klasického velkoobchodu (teda tzv. suchy sortiment).
Postupne doplnil ponuku aj o Cerstvy tovar a doslo k rozSireniu ponuky o nepotravinovy
sortiment. Asi najznamejSou firmou a predstavitelom samoobsluzného velkoobchodu je siet
METRO holding.

D. Regalovy vel’koobchod

Vznik tohto typu velkoobchodu suvisel s potrebou rozsirit ponuku nepotravinarskeho
sortimentu v potravinarskom maloobchode. Mézeme povedat, Ze prvky jeho vzniku mézu
byt oznacené ako organizovana forma natlaku. Povodne sa rozsiril v USA, neskor doslo

k jeho rozsireniu aj v Europe.

Podstata jeho fungovania je =zalozend na dohode medzi velkoobchodnikom

a maloobchodnikom o tom, Zze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodu predavat vo
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vymedzenej Casti predajni na regaloch sortiment, ktory doda, dopliluje a obmiena

vel’koobchodnik.

Maloobchodnik takto zvySuje atraktivnost’ svojej predajne a overi si, ako by bolo efektivne
upravit’ rozsah sortimentu. Velkoobchod a niekedy aj priamo vyrobca tak moze predavat
novy alebo eSte malo znamy sortiment, nové znacky alebo sezoénny tovar. Dochadza tiez k
variacii tohto systému tak, e velkoobchod dba na zaklade dlhodobej dohody o dopliianie
,,svojho regalu® v predajni, o upravu tovaru a propagacné prostriedky. Ciel'om je zabezpecit
pravidelny a o najvacsi rozsah predaja svojho tovaru na ukor konkurencie. Predaj je uplne

V rézii maloobchodu.
E. Predajné sklady

Podstata je suCasny predaj pre Zzivnostnikov, maloobchodnikov, velké firmy aaj pre
konecného spotrebitel’a. Patria sem sklady paliv, stavebnych materialov, hutnickych vyrobkov
a pod. Niektoré z tychto firiem byvaju viac zamerané na vel'koodberatel'ov, iné sa ststred'uju
na drobny predaj. Prevazne ale ide 0 sortiment tovaru, ktory sa v klasickej sieti predajni t'azsie
predava. (Prazska, Jindra, 1997)

Druhy maloobchodu

Maloobchodné aktivity podnikatel'skych subjektov na trhu je mozné rozdelit’ na dve hlavné

skupiny:

a) maloobchod realizovany v sieti predajni (store retail),

b) maloobchod realizovany mimo siete predajni ( non store retail).

A. Maloobchod realizovany v sieti predajni

Maloobchod realizovany v sieti predajni predstavuje véacSinovy rozsah maloobchodnych

¢innosti. Clenime ho na dve vel'ké skupiny:

- potravinarsky maloobchod, ktory zaoberd sa najmi potravinami, avSak bezne do
tejto skupiny zahffiame aj predajne, ktoré maji zna¢ny rozsah nepotravin — tovar
dennej aobcasnej potreby; potravinarsky maloobchod je tradi¢ne najviac
koncentrovany, ma najvdcSie priemerné¢ velkosti predajni, najmodernejSie
informacné a logistické systémy,

- nepotravinarsky maloobchod.
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Potravinarsky maloobchod aj nepotravinarsky maloobchod tvori Siroka skala sortimentov aj

prevadzkovych typov. Zvlastnu skupinu tvori predaj 4&ut apohonnych hmot.

V nepotravinarskom sortimente sa viac uplatiiuje maloobchod vyrobnych firiem. (Prazska,
Jindra, 1997)

B. Maloobchod realizovany mimo siete predajni

Medzi hlavné zlozky tohto typu maloobchodu patria:

predajné automaty (vending machines): ide 0 doplnkovy predaj a casto byva
zoskupenych niekol’ko typov automatov, ide najméd o doplnkové stravovanie
a doplnkovy predaj jednoduchého sortimentu, hlavnou nevyhodou tohto typu
predaja je jeho technickd a ekonomickd narocnost’ a zérovein mald vykonnost,
hlavnou vyhodou je jeho nepretrzité tzv. 24/7 fungovanie bez nutnosti pritomného
I'udského faktora.

priamy predaj (direct selling); predaj sa realizuje priamym kontaktom
predavajiceho a kupujiaceho, predmetom obchodu spravidla byva S$pecializovany
sortiment.

priamy marketing (direct marketing); zahfha rozne druhy zasielkového

a dodavkového obchodu az do bytu zdkaznika.

Prehl’ad jednotlivych typov maloobchodu a velkoobchodu je uvedeny v nasledujucej tabulke.

Tabulka 1.1 Clenenie maloobchodu a vePkoobchodu

Obchod

Maloobchod Maloobchod realizovany v sieti predajni:
— potravinarsky maloobchod,
— nepotravinarsky maloobchod.
Maloobchod realizovany mimo siete predajni:
— predajné automat,
— priamy predaj,

— priamy marketing.

Velkoobchod — dodavkovy (skladovy) vel'koobchod,
— agentarny (tratovy) velkoobchod,

— samoobsluzny velkoobchod (systém Cash &

Carry,C& C)
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— regalovy vel'koobchod,
— predajné sklady.

Zdroj: vlastné spracovanie

Maloobchodny proces

Proces kupy a predaja tovaru v ramci predajnej jednotky v sebe obsahuje dielCie ¢innosti,
ktorych zvladnutie podmienuje spech subjektu v konkurenénom boji. Medzi jednotlivé prvky

maloobchodného procesu podmienujuce uspech na trhu su:

- ndkup tovaru na d’al$i predaj spotrebitel'ovi,

- predaj a podpora predaja tovaru,

- preprava tovaru,

- prevzatie podnikatel'ského rizika,

- finan¢né operacie,

- ziskavanie informécii pre rozhodovaci proces,

- poskytovanie informacii zdkaznikom,

Maloobchodny cyklus

Maloobchodné subjekty pocas svojej existencie na trhu spravidla prechadzaju fazami vyvoja
v zavislosti od ich etablovania a tispechu na trhu. Casovy horizont tychto jednotlivych faz je
individudlny a zavisi od mnohych faktorov, spomedzi ktorych st kli¢ové najmé spravna
lokalizacia predajnej jednotky, spravne zvoleny tovar pre konkrétne Specifikovaného
zékaznika, spravne naCasovanie otvorenia prevadzky a zvolenej marketingovej stratégie.
Maloobchodny cyklus je tak vlastne modifikovany Zivotny cyklus predajnej jednotky
v maloobchode. Teoéria maloobchodného cyklu vysvetluje spravanie novych foriem

maloobchodu po ich vstupe na trh a spravidla prechadza niekol’kymi fazami:

- na zaciatku sa nova obchodnd prevadzka snazi udrzat’ nizke rezijné¢ néaklady
a nizke maloobchodné ceny tovarov, ponuka tovarov asluzieb je obmedzena,
snahou je udrzat’ marzu na niz$ej urovni, ako je priemer.

- Vv pripade Gspechu novej predajne objavi sa konkurencia, jej snahou je zvitazit' nad

inovatorom tym, ze zdoraznuje odliSnu stratégiu.
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- vsnahe vyrovnat' sa konkurencii maloobchodnik — novator rozSiruje sortiment
tovarov, investuje viac prostriedkov do zariadenia a vybavenia obchodu, reklamy
apod., jeho naklady zadinaji rast, firma sa rozSiruje, zamestnava viac
zamestnancov, Klesajice vynosy z trzieb nutia zvySovat’ ceny, Cenovy rozdiel
medzi nim a konkurenciou sa straca, to si uvedomia aj zdkaznici a vytvéra sa
priestor pre nového maloobchodnika so statusom zaciato¢nik. (Cimler,

Zadrazilova, 2007)

1.6 Obchod a globalizacia

Pojem globalizacia je ¢asto pouzivany, mdzeme konStatovat,, ze sa z neho stal fenomén a mé
mnoho vyznamov a charakteristik. Z najSirSiecho uhla pohl'adu mdzeme globalizaciu
charakterizovat’” ako prekracovanie a elimindciu ekonomickych, informaénych, kultrnych
a politickych hranic v celosvetovom meradle. Casto sa ako synonymum pouZiva slovo
internacionalizicia, kde ju chédpeme ako obchod s tovarom prekracujucim narodné hranice.
Podl'a OECD je globalizacia proces zvySujucej sa zavislosti trhov a narodnych ekonomik
vyvolany vysokou dynamikou obchodu stovarom, kapitdlom, sluzbami a transferom
technologii a know-how. Proces globalizacie sa prejavuje SirSim a hlb§im prepojovanim
jednotlivych casti sveta. Je to jav, ktory l'udstvo sprevadza od pociatkov dejin. V sti¢asnosti
rastie Uloha multinacionalnych spolo¢nosti (globalnych korporacii posobiacich vo viac ako
Vjednej krajine, vyuzivanim geografickych rozdielov medzi krajinami, zvySuje sa

kompatibilna globalna infrastrukttra: podpora v komunikaénych a cirkulaénych aktivitach).

Mozeme tiez konStatovat’, Ze hnacim motorom globalizacie je I'udskd materidlna podstata.
Zékaznik je kl'iCovou postavou a z toho vyplyvaju aj jeho kompetencie v globalizovanom

svete, kde ponuka tovarov a sluzieb prekryva dopyt.

Globalizacia znarodného pohladu: miera prepojenia narodnej ekonomiky so svetovym
hospodarstvom (podiel vyvozu a dovozu na tvorbe HDP, priliv, odliv priamych zahrani¢nych

investicii a licen¢nych poplatkov).

Globalizacia zpohladu odvetvia: miera prepojenia narodnych odvetvi s rovnakymi
odvetviami vinych krajinach, globalizované odvetvia s charakteristické tym, ze
konkrétnemu trhu dominuje len niekol’ko vyznamnych firiem (napr. velké retailingové firmy,

automobilovy priemysel).

Globalizacia na trovni podniku: miera zapojenia na zaklade podielu na zisku, stratach,

zakladnom imani vytvorenom aktivitami v zahranici.
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Oblasti, v ktorych mozno najviac vidiet’ prejavy eliminécie tychto hranic, st najma:
- medzinarodny obchod,

- logistika,

- vznik a rozvoj transnacionalnych korporacii,

- medzinarodné toky kapitalu,

- medzinarodny pohyb pracovnej sily.

Moézeme tiez konStatovat’, Ze hnacim motorom globalizécie je I'udskéd materidlna podstata.
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2  TYPOLOGIA MALOOBCHODNYCH PREDAJNI

Predaj ako posledna faza obehu tovaru predstavuje v SirSom ponati zmenu vlastnictva tovaru

a uhradu za tovar. V stacionarnych maloobchodnych jednotkach (familiarne nazyvanych ako

tzv. kamenné obchody) dochddza pri predaji k uhrade a prebraniu tovaru zvicSa priamo

zékaznikom. Jednotlivé stacionarne maloobchodné jednotky sa na trhu nachadzaji v r6znych

formach, ktoré aktivne reaguji najmd na potreby zakaznikov a charakter sortimentu.

KIiacovym pojmom sa stava prave predaj.

Predaj tovaru konec¢nému spotrebitel'ovi prechddza spravidla fazami, ktorymi su:

1. Ponuka tovaru. Informovany je zakaznik o sortimente predajne, zistenie priani

zékaznika, ponuka vhodného tovaru s vyuzitim optickej ponuky reprezentovanej
vystavenim tovaru, fotografii, katalogov, videozdznamom a ponuky predajnym
rozhovorom, jej obmienanie ma reSpektovat’ charakter sortimentu, sezénne vykyvy
a ostatné vplyvy, ktoré ovplyvituji rozhodovanie spotrebitel'a. Spravne pontuknutie
tovaru zékaznikovi vyvolava impulzivne nakupy a ma vyrazny vplyv na celkové trzby.
Vyber tovaru. Zéikaznik si tovar vyberd, zoznamuje sa sjeho uzitkovymi
vlastnost’ami, sposobom pouzitia, rozhoduje o kipe, rozhodovanie o kupe zavisi od
typu produktu a jeho dolezitosti pre uspokojenie potrieb zakaznika, nemenej dolezity
je aj podiel vydavkov za dany tovar na celkovych vydavkoch spotrebitel’a. Niektoré
tovary st tovarmi kazdodennej spotreby, iné€ su tovarmi dlhodobej spotreby. Vsetky
tieto aspekty vplyvaji na rozhodovanie o vybere tovaru.

Platenie za tovar. lde o vyber z réznych foriem, ktoré¢ sa pontkaji ako moznosti
zaplatenia za tovar na prevadzke: zaplatenie v hotovosti, bezhotovostne, pouzitie
zl'avovych kuponov, daréekovych kariet a podobne.

Vydaj tovaru. Tovar ziskava nového majitel’a a tato faza znamena ukoncenie predaja.

(Cimler, Zadrazilova, 2007)

Jednotlivé formy predaja (sposoby, ako bude realizovany predaj) byvaju ovplyvnené:

ucast'ou zakaznika na jednotlivych fazach predaja,
pristupom zékaznika k zasobe tovaru,
spdsobom odovzdania tovaru zdkaznikovi,

stupiom mechanizacie jednotlivych faz predaja.
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Na rozhodovanie o vybere jednotlivych foriem predaja v konkrétnej predajnej jednotke
vplyva:
- charakter sortimentu, teda predovsetkym frekvenciou nadkupu,
- charakter spotreby,
- cenatovaru,
- technické rieSenie predajnej jednotky, najmé velkosti, clenenim ploch, situovanim,
zazemim jednotky,

- personalne zabezpecenie predaja.

2.1 Formy predaja

Medzi zakladné formy predaja podmienujuce spdsob predaja tovaru zakaznikovi, uroven

doplnkovych sluzieb, naroky na odbornost’ persondlu patria:

A. Samoobsluzny predaj, predaj sprevazne samostatnou aktivitou zakaznika. Na jeho
zabezpecenie je nutné, Ze:
— tovar musi byt pripravend na rychly a jednoduchy predaj,
— predaj by mal byt’ zabezpeceny aspon jednodennou zasobou v predajnej miestnosti,
— zakaznik ma volny pristup k zasobe tovaru v predajnej miestnosti (samoobsluha)
alebo prehl’ad o celom pontikanom sortimente (automaty).

— zékaznik si mdze tovar 'ubovolne dlho prezerat’ a zoznamovat’ sa s nim.

Prvé dve samoobsluhy boli podla niektorych autorov zalozené v roku 1912 v Kalifornii.
Podl'a inych zdrojov bola prva samoobsluzna predajna Piggby Wiggly Stores s kontrolnou
pokladnou zalozena v roku 1916 Clarensom Saundersom v Memphise, Tennessee. Ten si
nechal svoj koncept samoobsluhy v roku 1917 patentovat’ a neskor vytvoril svoj vlastny
obchodny ret'azec a do konca 30-tych rokov 20-teho storoc¢ia bolo v Severnej Amerike 2600
samoobsluznych predajni. Prvd velka samoobsluha bola King Kullen Food Store, ktoru

otvoril Michael Cullen v roku 1930 na Long Islande v roku 1930.
Rozoznavame:

— uzavretu samoobsluhu, zdkaznik nemdze opustit’ predajny priestor bez toho, aby
presiel inkasnou zénou,
— otvorena samoobsluhu, zdkaznik ma vol'ny pohyb po predajnej ploche a pokial si

tovar nevyberie, moze ju opustit’.
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Technoldgia predaja so samoobsluhou je zaloZena na:

materidlno-technickom zabezpeceni predaja, predaj zvySuje naroky na velkost
a kvalitu predajnej miestnosti, dispozi¢né rieSenie a vystavné zariadenie,

- centralizacii rozhodujtcich Casti zasob, pripadne vsetkych v predajnej miestnosti,

- zladeni ciest tovaru, zakaznikov a predavacov v Case a priestore,

- optickej ponuke vytvdranej rozmiestnenim tovaru, vystavenim, obalom, oznacenim,

cenou,

- ochrane tovaru pred odcudzenim,

- centralizacii inkasa.

B. Predaj s obsluhou: pultovy predaj. Ponuka sa uréuje formou predajného rozhovoru, ¢o
zvySuje narocnost’ na pracu predavaca, tovar je oddeleny od zdkaznika, dolezitym prvkom
su vykladné skrine, vstup je vhodné umiestnit’ do stredu prevadzky (v stcasnosti
kombinacia spolu so samoobsluhou, napr. predaj méasovych vyrobkov, syrov a pod.)

C. Predaj svonym vyberom apredaj podla vzoriek. Tvori prechod medzi
samoobsluznym predajom a pultovym predajom. Podstatné je:

- umiestnit’ v predajnej miestnosti vzorky vSetkych druhov tovaru, pripadne i1 predajnu
zasobu,

- vymedzit’ dostato¢ny priestor na pohyb zakaznika,

- umoznit’ zdkaznikovi nerusenu prehliadku,

- vymedzit’ dostato¢ny priestor pre predavaca.

Predaj svol’mym vyberom je zalozeny na optickej ponuke, samostatnom vybere
a rozhodovani zakaznika. Predava¢ zasahuje vtedy, ak zakaznik prejavi zaujem o konkrétny

druh a je nerozhodny a pod.

Pri predaji podPa vzoriek si vzorky vystavené v predajnej miestnosti a predajna nema
obyCajne zasoby tovaru. Pri vybere a klipe je tovar dovezeny zakaznikovi alebo vydany

z detaSovaného skladu ¢i v samotnej predajni.

V ramci prehlbujiicej sa konkurencie na trhu rastie koncentracia obchodnych firiem a taktiez
aj koncentracia maloobchodnej siete. Dochadza tak k zmene Struktury nielen smerom von,

k vonkaj$im subjektom trhu, ale aj medzi jednotlivymi odvetviami. Doélezitym prvkom
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ovplyvilujicim mieru koncentracie je aj stupen regulacie podnikatel'ského prostredia, ktory

urcuje limity rozvoja ekonomickej ¢innosti. (Kita, 2014)

2.2 Koncentracia a kooperacia v maloobchode

V ramci obchodného podnikania teda mézeme pozorovat’ dva trendy:
— koncentraciu maloobchodnych aktivit,

— kooperaciu medzi maloobchodnymi subjektami.

Oba tieto trendy reaguju na aktualnu vyvojovua situaciu na trhu a si spdsobom tspe$ného

etablovania sa na trhu.

Koncentracia obchodnych ¢innosti

Koncentracia obchodnych ¢innosti sa prejavuje znizovanim poétu ,,hra¢ov* na trhu. Vznikali

postupnym spajanim mensich firiem. Medzi ich hlavné znaky patri, Ze:

— spolo¢nost’ spravidla riadi centrdlne odborny manazment s vysokym vyuzitim
vypoctovej techniky, s cielom efektivneho riadenia s minimalizovanim vstupov,

— nakup a skladovanie sa zabezpecuje centralne,

— firma ma zabezpeCeny spolo¢ny marketing, vratane reklamy, podpory predaja
a centralneho riadenia cien,

— firmy presadzuju stratégie vlastnych privatnych znaciek, ktoré samy nevyrabaju.

Kooperacia v obchode

Kooperacia v maloobchode sa prejavuje na jej dvoch hlavnych urovniach, ako su:
- vertikéalna kooperacia,

- horizontalna kooperacia.

Vertikalna kooperdcia

Ide o zdruzenie, ktoré sleduje logisticky pohyb tovaru. Ide o spolupracu na principe dodavatel
— odberatel’. Prejavuje sa rovnakym sortimentnym zameranim a je zaloZeny na vyhodach pri
nakupe tovaru a istote pri predaji tovaru. Ma tieto 4 formy:

1. Nakupné druZzstvo a nakupny zviz (buying group, retail group)

Ide o prva historicki formu kooperacie, ktora sa vyraznejSie rozvijala v 1. polovici 20-teho
storoCia. Realizovala sa nielen ako velkoobchodné zoskupenie obchodnikov, ale aj ako

predajné zdruzenie vyrobcov v potravinarskom obchode. Postupne sa druzstva menili na
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zvazy arozsirovali svoje poverenie na nakup do sféry spravy a odbytu pre vSetkych svojich
Clenov, ato predovSetkym v potravinarskom obchode s centralnym velkoobchodom.
Prevadzkové funkcie maloobchodnikov sa prenédsaju na zvézy, resp. spravne centrum. To
zabezpecuje vyskum trhu, analyzu a odporac¢anie pri umiestiiovani prevadzkovych jednotiek,
financovanie investicii, centralne vedenie uctovnictva, danova a poradenskl sluzbu, zaujmové
zastupovanie, Skolenie podnikatelov aj zamestnancov. Potencial takého zoskupenia sa
posilituje spravidla pouzivanim jednotnych symbolov skupiny, tzv. corporate identity
a homogenizaciou prezentacie obchodnych a predajnych priestorov a Cinnosti atiez
celostatnej prezentacii. Okrem toho sa spolupracujtce skupiny v odvetvi pokusaju prisposobit’
svoju ¢innost’ tendenciam na trhu a segmentécii trhu, dochadza k diverzifikécii sortimentu
a tiez k diverzifikacii typov prevadzkovych jednotiek. Rozsiruje sa sposob dodavok vlastnym
aj cudzim jednotkam ¢o do sposobu dodavok i diferencovanych cenovych hladin (napr. v
Nemecku: EDEKA, REWE, Kaufring).

2. Dobrovol'ny ret’azec

Predajne pripominaji nakupné zvizy adruzstva. Vznikali vSak obratene, z iniciativy
velkoobchodu najmé zaciatkom 50-tych rokov 20-teho storoCia. Predajne su vo vlastnictve
jednotlivych majitel'ov, su nezavislé od retazca. To ma za nasledok vysSiu zainteresovanost’
jednotlivych ¢lenov na snahe o dosiahnutie dobrych vysledkov ako spravidla moze zabezpecit
zamestnanecky pomer pri vyuZiti vlastnych filidlok. Sucastou kooperacného systému je
spdsob raciondlnej distriblicie a centralneho riadenia, ktorému sa clenovia dobrovolne
prisposobuju. Nevyhodou byva velka fluktuécia ¢lenov v porovnani s nakupnymi druZzstvami.
Zakladom raciondlnej Cinnosti dobrovolnych retazcov je centralizdcia ndkupu vo velkom,
perfektny informacny systém, ktory umoZni vyrazné zniZenie stavu zdsob, existencia

centralnych a regionalnych skladov. Jednym z najzname;jsich retazcov je SPAR.
3. Franchising

Tento systém upresiiuje vztahy v dobrovolnom retazci tym, Ze vSetky vztahy su zmluvne
formulované, sluzby st navzijom platené, vzajomné prava a povinnosti su jednoznacne
definované. Systém franchisingu je v sti¢asnej dobe chapany ako hlavny prostriedok udrzania
malych a strednych obchodnych firiem, v oblasti potravinarskeho obchodu, stravovacich,
realitnych sluzieb, modneho tovaru (Coca Cola, McDonald s, Natur House, Century 21,
OMV, ZARA, TAMARIS).
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4. Nakupné centraly

Predstavuji najvyssi stupen vertikalnej kooperacie obchodnych firiem. Spajaji velké firmy
z roznych krajin Europy s cielom ziskat vyhodné zdroje ndkupu, dobré marketingové
informacie o moznostiach vstupu na cudzie trhy, dobré platobné podmienky a pod. (napr.
Handelskontor, Retailler Alliance). Clenovia su predovietkym velké obchodné firmy,
obchodné domy, obchodné kooperacie, spotrebné druzstva i samostatni vel'’koobchodnici. Ich

spolo¢né zaujmy st zamerané na:

— spolo¢ny nakup velkych objemov tovarov za vyhodné ceny,

— roz$irenie sortimentu organizovanim nakupu vo viacerych krajinach,

— zabezpecCenie uspesnosti predajnych systémov vo viacerych krajinach a predajnosti
tovarov zinych Statov spolocne organizovanym marketingovym vyskumom
i celkovou stratégiou,

— zavedenie eurdpskych (privatnych) znaciek, teda vlastného znackového tovaru, ktory
sa bude predavat’ vo vlastnej sieti ur¢itej obchodnej firmy vo viacerych Statoch a bude
tak podporovat’ image tejto firmy,

— vyuzitie logistickej racionalizacie pohybu tovaru,

— zavedenie celoeuropskeho inkasa a podpory financovania.

Horizontdlna kooperdcia

Horizontalna kooperacia predstavuje spolupracu obchodnych firiem na rovnakej urovni
logistického pohybu tovarov v urcitej lokalite s ciel'om zvysit’ pritazlivost’ predajného miesta,
zvysit' predaj vo svojej predajni a zniZit' naklady, teda zvysit efektivnost’. Predstavuje viac
alebo menej organizovanu spolupracu v ur€itej lokalite. SlGzi najmé na dosiahnutie vacsej
sortimentnej pritazlivosti, uspora ndkladov je na druhom mieste. Formy horizontalnej

kooperacie v maloobchode st:

- obchodna ulica, namestie a pod.; byva zamerana na reklamu lokality, na
zabezpeCenie parkovacich miest, upratovania, upravy okolia a zabezpecCenie
bezpecnosti,

- spolo¢ny obchodny dom; niekol’ko obchodnych firiem sa spoji na prevadzkovanie
resp. vystavbe spoloéného obchodného domu, nezaloZia spoloény podnik, ale
prevadzkuju svoju Cast’ na svoj ucet,

- nakupné strediska (regionalne nakupné strediskd); je to najtypickejSia forma

horizontdlnej kooperacie, ide o pldnovane vytvorené subory objektov urCenych
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na obchodnu ¢innost, vratane vsetkych pomocnych sluzieb, budované na volnych

plochach. Zvlastnou formou su tieto strediska vybudované v centrach miest.

Horizontilna kooperacia vo velkoobchode je zamerand na usporu investicnych
a prevadzkovych nakladov sustredenim velkoobchodnych aktivit na spolocné uzemie do
zelezni¢nych vleciek, kontajnerovych prekladisk. Nachddza sa tu aj spolo¢na bezpecnostna
sluzba, vratnica, technicky servis a pod. Osobitnou formou st priemyselné parky a logistické

centra. (Prazska, Jindra, 1997)

2.3 Nakupné prostredie maloobchodnej prevadzky

Nakupné prostredie maloobchodnej jednotky méze vyrazne ovplyvnit' jej postavenie na trhu
a ekonomicka silu. Prostredie, ktoré posobi v prevadzke na zakaznika moze stimulovat’, alebo
naopak, utlmit’ jeho nakupné rozhodnutia, preto je dolezité venovat’ osobitni pozornost’ tejto

problematike.
Na tvorbe nakupnej atmosféry sa zucastiuju tieto dve skupiny odbornikov:

— maloobchodnici; cielom je optimalizovat’ su€innost’ prvkov obchodnej prevadzky,
— interiérovi dizajnéri; cielom je vytvorit atmosféru ovplyviiujucu potencialneho

spotrebitel’a, jeho vnimanie predajne, zdmerom je ovplyvnit’ nakupné spravanie.
Ak hovorime o ndkupnom prostredi, sistredime sa na stibor faktorov, ktoré ho tvoria. Tie su:

a) dizajn predajne,

b) dispozi¢né riesenie predajne,
C) prezentacia tovaru,

d) personal,

e) zakaznici.

2.3.1 Dizajn predajne ako stimulujuci

Dizajn predajne je stimulujiici prvok pri nakupnom rozhodovani spotrebitela. V SirSom

ponimani ho chapeme ako dizajn:

a) exteriéru predajne,

b) interiéru predajne.
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A.

Exteriér predajne

Exteriér predajne, teda ako obchodna prevadzka vyzera, kde a ako je umiestnend, ako je

rieSend jej architektiira, ma podnietit’ vstup zédkaznika do samotnej prevadzky. M4 stimulovat’

jeho zaujem, rozhodnutie realizovat’ svoje ndkupné zamery priamo v tejto prevadzke. Medzi

prvky, ktoré tvoria exteriér predajne, prevazne zarad’'ujeme tieto prvky:

B.

architektira jednotky posobi ako stimul z vel'kej vzdialenosti viacerymi spdsobmi:
zdoraziuje sortiment, alebo jeho povod,
velkost predajnej plochy,
poukazuje na kvalitu aj cenovl uroven ponukanych tovarov a sluzieb,
Styl architektury pdsobi na okolité prostredie, ma s nim byt’ v stlade.
vstupné priestory predstavuju priecelie a vstup do predajnej jednotky, hlavny ciel’ je
umoznit’ najjednoduchsi, resp. najprijemnejsi pristup do predajnej jednotky,
vpklady su najucinnejSie vonkajSie stimuly, ich cielom je identifikovat’ predajna
jednotku a jej ponuku a prilakat’ zakaznika do predajne,
priehlady do predajni nemozno zamienat' s vykladmi, umoznuji nahliadnut’ do predajne
a tym motivuju k vstupu,
ndpisy na predajni maji hlavny ciel’ identifikaciu predajne, mézu mat’ niekol’ko poddb:
a) identifikuju, kto predava (logo, nazov firmy),
b) informuju, ¢o sa predava,
c) mdzu informovat’ o forme predaja (samoobsluha a pod.),
d) modzu informovat’ o otvaracej dobe, adrese a pod.,
— parkovacie plochy, najméi ich pristupnost’, dostato¢na kapacita a bezplatny pristup.
(Kita, 2013)

Interiér predajne

Medzi prvky interiéru predajne zahfiiame:

a) pouzity material: stropny, podlahovy, obvodovych stien,

b) zariadenie predajne,

c) osvetlenie: celkové, regalov, osvetlenie vybranych druhov tovaru a napisov, kde
hodnoti sa:
— intenzita osvetlenia,

— rovnomernost’ osvetlenia,
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— tienenie,

— osvietenie,
d) farebné rieSenie interiéru,
e) zvukové kulisy,
f) vone,

g) mikroklimatické podmienky ako teplota, vlhkost,, prasnost’, vetranie.

2.3.2 Dispozi¢né rieSenie predajne

Priestorové usporiadanie hmotnych prvkov predajne predstavuje jednoduchy a zaroven
efektivny spdsob, ako usmernit’ pohyb zadkaznika po predajni tak, aby sme upriamili jeho
pozornost Zelanym smerom. TaktieZ umoziiuje maximalne vyuzitie priestoru predajnej
plochy podla typu predaja a sortimentného profilu zvolenej predajne. M6zeme konstatovat,

ze existuju akési typické prvky spravania sa zakaznikov v predajni:

— davaji prednost’ vonkaj$im komunikaciam, chodia vpravo a vicSinou proti smeru
hodinovych ruci¢iek; vznika tak ,mftvy stred”, kde sa zdrzuje menSia cast
zakaznikov,

— maju ur€ity rytmus pohybu; Vv prvej ¢asti nakupu chodia rychlo, potom spomalia a na
zaver opdat’ zrychlia,

— orientuju sa najmé doprava,

— vyhladavaji poschodie tym menej, ¢im st vzdialenej$i od vchodu.

V ramci usporiadania pultov a regadlov na predajni v zavislosti od typu prevadzky, spdsobu

obsluhy a sortimentnej Struktiry rozoznavame tieto Styri hlavné typy usporiadania:

1. pravidelné (grid layout):

a) su charakteristické pre uzavreté samoobsluhy,

b) pulty st umiestnené rovnobezne s bo¢nymi stenami predajne,

C) zakaznik je vedeny uréitym smerom, €o je chapané ako vyhoda, u zakaznika vSak
tento systém moZze vyvolat’ pocit obmedzenosti v rozhodovani,

d) je maximalne vyuzitie ploch,
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Obrdzok 2.1 Pravidelné usporiadanie predajne (grid layout)
Zdroj: http://www.slideshare.net/prithvighag/retail-store-layoutdesign-and-display (18. 1. 2017)

2. s vonym pohybom (flow free layout):

a) su pozitivne hodnotené zakaznikmi, mozu si prehliadnut’ cely sortiment podla

toho, ako si zvolia sami,

b) je tu niz8ie vyuzitie priestoru,

Retail/Service Layout -
Free-Flow Design

Apparel Store

Feature Trans.

. Counter D
®@ v ] @ [

9-50

Obrazok 2.2 Usporiadanie predajnej plochy free flow layout
Zdroj: http://slideplayer.com/slide/4791894/ (18. 1. 2017)

3. polouzavreté predajné useky (boutique layout):

a) jednotlivé sortimentné skupiny st usporiadané do samostatnych viac ¢i menej

uzavretych predajnych tsekov,

b) pouziva sa priluxusnom sortimente, univerzalnych aj
obchodnych domoch,

Specializovanych

c) su Standardné obsluzné (standard layout); pulty su umiestnené pri stenach

miestnosti, stred predajne sluzi na pohyb zakaznika.
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Obrazok 2.3 Polouzavreté predajné useky (boutique layout)
Zdroj: https://www.tutorialspoint.com/retail_management/retail_space_management.htm (18. 1. 2017)
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2.4 Typologia predajni

Typologia predajni je nauka, ktord sa zaobera spésobom triedenia (t. j. hI'adanim a ur¢ovanim
kritérii) jednotlivych predajni do urcitych typovych skupin na zaklade zistenia zhdd

a rozdielov skimanych predajni.

Kritéria klasifikdcie predajnych jednotiek do jednotlivych kategdrii pozname statické

a dynamické. Medzi statické znaky zahrnujeme:

— sortimentny profil,

— formu predaja,

— umiestnenie jednotky,
— velkost jednotky,

— stavebné rieSenie.
Medzi dynamické znaky zahrnujeme:

— cenovu politiku,
— kvalitu pontikaného tovaru,

— subor ponukanych sluzieb v maloobchode. (Mulacova, Mulac, 2013)

Na tieto kritéria sa pri jednotlivych podnikatel'skych subjektoch pozerd rozne, avS§ak moZzeme
hovorit’ o uritych Standardizovanych znakoch pre zoskupenia obchodnych jednotiek. Na
zéklade tychto znakov mdzeme hovorit’ o hlavnych typoch stacionarnych (tiez zndmych aj

ako tzv. ,, kamenné*) maloobchodnych predajni, tzv. store jednotiek, ktorymi su:
1. Specializované predajne,
2. uzko Specializované predajne,
3. zmieSané predajne,
4

obchodné domy (univerzalne),
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Specializované obchodné domy,
samoobsluzné predajne potravin (superety),
supermarkety,

hypermarkety,

© o N o O

Specializované odborné vel'kopredajne,

10. diskontné predajne. (Prazka, Jindra, 1997)

1. Specializované predajne

Specializované predajne maji konkrétne zameranie na uréiti sortimentnu skupinu alebo
podskupinu. Spravidla sa zameriavaji na oblast’ nepotravin. Predmetom ich Cinnosti je vSak
segment rychloobratkovy, ako aj tovar snizSou frekvenciou dopytu. Sortiment je Siroky
a hlboky v ramci uréitej sortimentnej skupiny, resp. podskupiny (najméa pri nepotravinach).
Cenové relacie st vyssie predovsetkym preto, ze rychloobratkovy tovar musi hradit’ naklady
na predaj tovaru s nizSou frekvenciou dopytu. Naklady na predaj su zvySované i rozsahom
poskytovanych sluzieb. Predaj v tychto predajniach kladie vysoké naroky na odbornost
personalu. St umiestnené v mestskych centrach, regiondlnych ndkupnych centrach ana
sidliskach. Kooperaéné vztahy ako dosledok vysokej konkurencie v tomto stupni

Specializcie maju charakter horizontalny (nédkup, reklama) aj vertikalny.
2. Uzko Specializované predajne

Pri uzko Specializovanych predajniach je sortiment Uzky, ale je dodrZzany hlboky vysek
sortimentného spektra (orientacia na sortimentnt skupinu, podskupinu a vybrané druhy) a je
spojeny s celou Skalou sluzieb. Orientuji sa spravidla na ¢iastkovll sortimentnt skupinu ¢i
podskupinu alebo len urcité druhy tovarov. Vysoké ceny su spojené so sluzbami, umiestnenim
a s narokmi na udrziavanie relativne vysokych zdsob. Predaj je narocny na odbornost’
personalu. Predajne vystupuju v zdujme zachovania svojej pozicie na trhu predovSetkym
V horizontalnej kooperacii. Typickym prostredim pre pdsobenie su mestské centrd

a regionalne nakupné strediska (najma v blizkosti obchodnych domov).
3. ZmieSané predajne

ZmieSané predajne sa vyskytuji najmd na vidieku a Vv okrajovych castiach miest. Ich
sortiment obsahuje potraviny aj nepotraviny, je Siroky, ale nie hlboky, ide o tovar beznej
potreby. Rozsah sprievodnych doplnkovych sluzieb je nizky, odbornd uroven personalu

spravidla nebyva vysoka. Su lokalizované hlavne na vidieku a inych lokalitdich s nizkou
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mierou koncentracie obyvatel'stva. Poziadavka blizkosti spotrebitela, atym aj mala
frekvencia dopytu sa odrazaju v dost’ vysokych nakladoch (nizkom vyuziti ploch) v cenach.

Prezitie tychto jednotiek umoziiuje najma ich potreba na vidieku.
4. Univerzalne obchodné domy

Univerzalne obchodné domy pontkaju Siroky a hlboky sortiment tovarov. Poc¢et pontikanych
druhov dosahuje az 200 tis. poloziek. P6vodne pontikali nepotravinarsky sortiment, v sucasne;j
dobe st plno sortimentné. Umiestnené st v centrach miest a V regionalnych nakupnych
centrach, kde tvoria tzv. magnety. Predajna plocha sa pohybuje v rozmedzi 6 tis. — 10 tis. m%
Poskytuji maximalny rozsah sluzieb. Kooperdcia obchodnych domov je horizontilna aj

vertikalna.
5. Specializované obchodné domy

Specializované obchodné domy sa orientuji na nepotravinarsky tovar, resp. jeho &ast,
najéastej$ie na sortiment odievania a s nim spojenych sluzieb. Casto sa ststred’uju na jeden
vybrany segment, avSak v danom segmente je sortiment vyrazne hlboky. Minimalna velkost
byva cca 1 tis. — 2 tis. m?. Umiestnené st v centrach aj v okrajovych Zastiach miest. Sirka
a hibka sortimentu sa odraza v strednych a vyssich cenach. Forma predaja je kombinovana:
pultovy predaj aj samoobsluha. Vysoké naroky st kladené na profesionalitu obsluhy

zakaznika a doplnkové sluzby pre zékaznikov.
6. Supereta (Small Neighborhood Market)

Supereta vznikla v 60-tych rokoch 20-teho storocia ako plnosortimentna samoobsluha
potravin s predajnou plochou cca 200 — 400 m?% ktord pontka zakladné druhy
nepotravinarskeho tovaru dennej potreby. Charakteristickou ¢rtou je ich maximélna blizkost’
k zakaznikovi. Povodny priestor pre tieto predajne bol v riedkej vystavbe, pri prestavbe
mestskych centier ¢i v okrajovych Ccastiach miest. V sucasnosti pri prudkom rozvoji
supermarketov sa uplatituju tieto jednotky na staniciach, letiskach, podchodoch a pod. Ide
vlastne o supermarket mensej velkosti nevyuzivajuci tak vyhody prevadzkovej koncentracie

s dopadom na uroven prevadzkovych nékladov.
7. Supermarket

Supermarket je vel’kokapacitna predajia s plnym sortimentom potravin a zakladnymi druhmi
nepotravinarskeho tovaru vyuzivajici plne alebo prevazne formu samoobsluhy s velkostou

predajnej plochy nad 400 m?. Horn4 hranica predajnej plochy sa pohybuje v rozmedzi od 800
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— 1500 m% maximalne 2500 m% V celkovom poéte cca 5000 — 10 000 druhov tovaru
prevazuju potraviny, podiel priemyselného tovaru je rozhodujucim kritériom pre odlisSenie od
ostatnych typov (hypermarketov). Umiestnenie supermarketov je od okrajovych sidlisk az po
centra. Existuji tiez ako sucast’ regionalnych nakupnych centier, dopravnych uzlov a pod.
V pol. 90-tych rokov narazila expanzia supermarketov na konkurenciu diskontov
a hypermarketov. Supermarkety patria v Eurdpe k najrozsirenej$im typom obchodnych

predajni kvoli svojej tradicii, Sirokému sortimentu a 'ahkej dostupnosti.

8. Hypermarket

Hypermarket je velké jednotka ponukajuca na jednej ploche potravindrsky aj nepotravinarsky
tovar dennej, Castej i obCasnej potreby formou samoobsluhy (v prevaznej miere). Spodna

hranica plosnej velkosti je 1 500 — 2 000 m?. Horn4 hranica je az 15 000 m?.
Hypermarkety rozdel'ujeme na:

— mensie: do 4 — 5 tis. m%. 15 — 30 tis. druhov tovarov,
—  vidsie: obchodny dom so samoobsluhou s predajnou plochou do 5 — 15 tis. m? s 40
— 50 tis. druhov tovarov; nepotravinarsky tovar poctom druhov aj predajnou

plochou prevazuje nad potravinami.
Typickymi znakmi hypermarketov podla (5) st:

— halové, spravidla jednopodlazné riesenie,

— plny sortiment potravin a rozsiahla ponuka nepotravinarskeho tovaru, avSak okrem
druhov tovarov, ktoré si vyzaduji obsluhu (napr. stavebny material a pod.),

— doplnujtice oddelenie sluzieb (bankové, obéerstvenie a pod.),

— pristup zakaznikov k tovaru s nakupnymi vozikmi pre samotnu predajiiu a @j
parkovisko,

— agresivna cenova politika (diskontna orientacia),

— vyhodné dopravna poloha a rozsiahle parkoviska.

Vo vsetkych hypermarketoch je zabezpecené obcerstvenie bud’ vnutri predajnej plochy alebo
mimo tejto plochy. Umiestnené su prevazne v regionalnych nakupnych centrach. Relativne

nizke prevadzkové néklady umoziiuju predavat’ tovar za niz§ie ceny.
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Predajna plocha hypermarketu je suavisly celok ohrani¢eny pokladnicnym systémom.
Stavebné dispozicie hypermarketu su zvycajne jednopodlazné. Od supermarketov sa liSia

najma predajnou plochou, $irkou a zlozenim sortimentu.
9. Specialne odborné vel’kopredajne

Specidlne  odborné  velkopredajne sG  predstavitelom  samoobsluznych  predajni
Specializovanych na obmedzeny rozsah sortimentu nepotravinarskeho tovaru. Od
Specializovanych obchodnych domov sa liSia orienticiou na rychloobratkovy tovar,
samoobluznou formou predaja, jednopodlaznym rieSenim stavby, nizSou cenovou hladinou.
Vertikalna kooperacia im umoziuje lacny nakup. Velkost' predajnej plochy je cca 2 — 6 tis.
m? Patri tu napr. Hornbach, Datart, Electro World, predajne stavebného materialu,

druzstevného systému Jednota.
10. Diskontné predajne

Diskontnd predajiia je samoobsluznid predajna, zdkaznika oslovuje nizkou cenou. Je
charakteristicka nizkym rozsahom pontkanych tovarov aniz§ou troviiou obsluzného
Standardu. Pocet druhov tovarov je do cca 1 500 asortiment nie je prili§ hlboky. Su
najrychlejsie sa rozvijajicim typom predajni v Eurdpe. Podl'a Sirky sortimentu a charakteru

predajne sa delia na:

— tvrdé (hard) diskonty: menej ako 1 000 ponukanych poloziek, obmedzené ponuka
éerstvého tovaru,

— makké (soft) diskonty: az dvojnasobny rozsah pontukanych poloZiek.

V SirSom ponati byvaju za diskonty povazované aj predajne, ktoré¢ maju len niektoré rysy
diskontnych predajni (napr. Ciastony predaj z obchodného balenia, nizSie ceny, zniZena

kvalita nakupného prostredia).
Medzi hlavné formy predaja v tzv. non-store jednotkach patria:

— Predaj v automatoch. Tvori cca 1 % vSetkych maloobchodnych predajov, v Japonsku je
to 5 — 6 %, ide odoplnkovy predaj doplnkového stravovania a doplnkovy predaj
jednoduchého sortimentu, zakladna nevyhoda je technickéd a ekonomicka naroc¢nost’, mala
vykonnost,, vyhoda je praca 24/7 bez pracovnej sily.

— Zasielkovy obchod. Klasickda forma je formou katalogu a pisomnou objednavkou

(Bonprix, Otto, ...).
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Elektronicky obchod. Ponuka i realizacia je prostrednictvom internetu, riesi tieto tri
zakladné problémy:

1. ako zédkaznikovi tovar predviest’ a ziskat’ jeho zaujem,

2. ako za tovar zaplatit,,

3. ako tovar zédkaznikovi dopravit.
Priamy predaj. Ponuka, predaj a dodanie tovaru sa uskuto¢nuje priamo medzi predajcom

a zakaznikom.
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3 NAKUPNE CENTRA

Dnesné obchodné centra so svojou historiou siahaju az do Cias orientalnych trhov, bazarov a
trhovisk, ktoré uz v stredoveku predstavovali ststredeny zhluk ponuky tovaru, sluzieb a
kultirnych zazitkov. Najvyznamnejsie z nich vznikali na krizovatkach dopravnych ciest a uz
v tych ¢asoch plnili tlohu zasobovania nielen miestneho obyvatel'stva, ale aj obyvatel'stva
sirokého okolia. Podl'a International Council of Shopping Centers® (Medzindrodna rada
nakupnych centier) nakupné centrum tvori komplex predajni, stravovacich zariadeni a
prevadzok sluzieb planovite vytvorenych, usporiadanych a riadenych jednym majitelom,
pricom prevadzkovateI'mi obchodnych jednotiek st ndjomcovia. Nakupné centra byvaju
vybudované a nasledne prevadzkované podla urcitej koncepcie a pravidiel tak, aby
navstevnici mali moznost' nachddzat’ optimalne podmienky nielen pre nakup produktov a
sluZieb, ale aj pre travenie vol'nocasovych aktivit. Sucast'ou ndkupnych centier st parkovacie

plochy, ktoré¢ by mali zodpovedat’ typu ndkupného centra.

Burstiner (1994) definuje nakupné centrum ako plénovani obchodnt jednotku, ktora
pozostava z nahodnej ststavy maloobchodnych predajni. Kladie sa doraz na dostupnost’
pre motorové vozidld a dba sa na pohodlie zdkaznika v podobe nakupovania pod jednou
strechou. Velmi doleZity vyznam ma imidZ obchodov, umiestnenie a celkové vybavenie
nakupného centra.

Ak by sme siahli do historie vzniku modernejSich ndkupnych centier vybudovanych na
zelenej luke, prvé vzniklo v roku 1950 v Seattli v USA, v roku 1954 bolo dokonéené
nakupné centrum Northgate v Detroite s plochou 100 000 m?. 'V Eurdpe sa datuje vznik
nakupnych centier asi o 10 rokov neskér. Pred tym, nez uvedieme prehl'ad najvicsich
nakupnych centier sveta, europskych, alebo aj slovenskych, je potrebné spomenut’ alternativu

klasifikacie nakupnych centier.

3.1 Nakupné centra v Spojenych Stiatoch americkych a ich klasifikacia

V Spojenych Statoch americkych su nékupné centrd rozdelené do dvoch hlavnych

kategorii. Ide bud’ o tradi¢né, alebo Specializované nédkupné centrd. Podl'a ICSC je mozné

2 ICSC je medzinarodna organizacia zaloZena v roku 1957, je poprednou asociaciou nakupnych centier. M4 viac ako 60 000
¢lenov vo viac ako 90 krajinach vratane majitelov nakupnych centier, developerov, manazérov, marketingovych $pecialistov,
investorov, obchodnikov a burzovych maklérov a tiez akademickych pracovnikov a pracovnikov verejnej spravy. Vo svete
ma 25 regionalnych pobociek. Dostupné z WWW: <http://www.icsc.org/about>
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Kk nim zaradit’ eSte jednu skupinu tzv. Limited-Purpose Property, ktora je Specializovana len

na letiskovy maloobchod (siet’ obchodov na komerénych letiskach).

V nasledujicej tabulke su zobrazené typy nakupnych centier, ktoré dopina d’alsi udaj -

hruba prenajimatelna plocha.

Tabul’ka 3.1 Klasifikdcia ndkupnych centier v Spojenych Statoch americkych

Format NC Typ NC GLA/ m*
Super-regional Mall 74 300 a viac
Regionall Mall 37 200 - 74 299
Tradi¢né Community Center 11 600 - 37 199
Neighborhood Center 2800 -11599
Strip/Convenience menej ako 2 799
Power Center 23 200 - 55 700
Specializované Lifestyle 13900 - 46 500
Factory Outlet 4 600 - 37 200
Theme/Fesitval 7 400 - 23 200
Limited-Purpose Airport Retail 7000 - 27 900
Property

Zdroj: Appraisal Instititue, CoStar and the International Council of Shopping Centers. Dostupné na WWW:
<http://www.icsc.org/uploads/research/general/US_CENTER_CLASSIFICATION.pdf>
Vlastna tprava (GLA uvadzam v m?, po prepocte zo Stvorcovych stop).

Super-Regional Mall disponuje $ir§im zaberom sortimentu a moznosti ako Regional Mall.

Regional Mall pontka tovar dennej spotreby a odievanie. VicSinou ide o uzatvoreny
komplex. Obchody smerujice smerom dovnutra su spojené spolo¢nou chodbou. Parkovacia
plocha obklopuje vonkajsi obvod. Developeri sa snazia umiestnit nakupné centrum

do blizkosti krizovatiek dialnic.

Community Center je mensie ako regionalne a super-regionalne centrum. Byva postavené

v tvare priamky, pripadne méze mat’ aj tvar pismena L alebo U, v zavislosti od lokality.

Neighborhood Centers pontkaji zakaznikom cely rad tovarov a sluzieb potrebnych
pre domacnost, magnetmi si tu najmi supermarket, lekareni, reStauracia. Casto si tam
umiestnené¢ banky, pekdrne, kaviarne, zmenarne. Zvykni byt ponukané aj retazce

s oblecenim, Sportovym vybavenim alebo obuvou.

Convenience Centers ponukaji podobné zastipenie tovaru a sluzieb ako neighborhood
centers, obsahuji minimalne 3 obchody a maji plochu menej ako cca 2 800 m? namiesto
supermarketu maji podobu magnetu sluzby (napr. cestovna kancelaria), pripadne minimarket

spojeny s drogériou. Tieto centrd maju primarnu ekonomicktl vyhodu v situovani blizko sidiel
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(Casovoobmedzeny zakaznik spravi rychly ndkup po ceste domov). Viac ako na ceny sa

zameriavaju na kvalitny tovar a sluzby (Gibbs, 2012).

Power Center sa radi k $pecializovanym ndkupnym centram. Priemernu hrubu prenajimatelna
plochu ma ocosi mensiu nez Regional Mall. Vtychto centrach dominuju
»magnety* zaberajuce 70 - 90 % hrubej prenajimatel'nej plochy (obchody zamerané na vel'ké

zl'avy, tzv. off-price obchody, ,,warehouse clubs“ a pod.). Celkovy pocet ndjomnikov je nizky.

Lifestyle Centers boli vytvorené s imyslom pontknut’ Siroku $kalu Specializovanych predajni
s mdédnym tovarom a domacim vybavenim. Maji koncepciu nekrytého centra, o sa tesi
popularite upondhlanych kupujacich, ktori hladaju priamo svoju oblibent znacku. St
navrhované v réznych konceptoch (ulica s obchodmi na oboch stranach, obchody do tvaru
Stvorca, pripadne do tvaru pismena U). S tym suvisi vyssia citlivost’ na zmeny pocasia (Gibbs,

2012).

Factory Outlet Centers umoziiuju zakaznikom predaj priamo od velkovyrobcov odevov,
elektroniky, daréekovych predmetov, domacich potrieb. Povodne boli tieto centra zalozené
na predaji nadbytocného alebo trochu poskodeného tovaru s vyraznou zlavou. Toto
umoznovalo vyrobcom znamej znacky ponukat’ tovar nizSej kvality za dobré ceny, atym

roz$irovat’ Skalu svojich zdkaznikov bez ujmy na imidZ znacky.

Theme/Festival Centers pontikaju priestor pre ucelené volno - Casové aktivity, nakupny
turizmus a d’aldie ponuky orientované na zabavu. Casto sa nachadzaji v oblastiach mesta,

ktoré boli prestavané zo starSich budov (Casto historickych) — brownfieldov (Gibbs, 2012).

Pri snahe o zostavenie rebricka najvdésich nakupnych centier vo svete sme V dostupnych

zdrojoch nasli tieto informaécie:

Dlho bolo mozné tvrdit’, ze dve najvacsie obchodné centra na svete sa nachadzaju V Cine®.
V roku 2008 vsak zahgjilo svoju Cinnost v Spojenych arabskych emiratoch v Dubaji

nakupné centrum Dubai Mall. V sucasnosti je najva¢sim nakupnym centrom sveta. Ma

% Andrea Kolesdrovd : Najvicsie nakupné centra vo svete a u nas http://www.realexpert.sk/najvacsie-nakupne-
centra-vo-svete-a-u-nas/
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celkovi nakupnt plochu 1124 000 m? s podtom 1 200 obchodov®. Nachadza sa v §tvrti
Downtown Dubai, kde je rovnako Burj Khalifa, Dubai Fountain a mnoho luxusnych
pathviezdickovych hotelov. Vroku 2015 sa stalo ndkupné centrum Dubai Mall
najnavstevovanejSie centrum na svete s poctom 100 milidnov navstevnikov za rok. Okrem
mimoriadne vysokého poctu  obchodov poskytuje aj unikatne volnocasové aktivity.
Tyzdenna navstevnost’ je vySe 750 tisic I'udi. Centrum pontka vyse 14 tisic parkovacich
miest. Stcastou centra je 22 kinosal, 120 reStauracii a kaviarni a luxusny hotel s 250-timi

izbami.

S _ t
§ LI 5 s

S —

Obradzok 3.1 Dubai Mall Dubaj, Spojené arabské emirdty

Zdroj: http: www.flickr.com | Maryam
V Cine v miliénovom meste Dongguan sa rozkladd na ploche takmer 660 tisic metrov
Stvorcovych obchodnej plochy nakupné centrum s nazvom New South China Mall, ktoré
bolo povazované jeden Cas za najvacSie nakupné centrum sveta. V sucasnosti je v rebricku

TOP 10 svetovych nakupnych centier na druhom mieste za Dubai Mall s nakupnou plochou

* Smékalova, M.: http://www.radynacestu.cz/magazin/dubai-mall/
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1124 000 m* Negativom je skutoénost, Ze obrie obchodné centrum v Cine New South
China Mall je takmer tplne prazdne. Uctyhodni plochu existujucich moznosti v skutoénosti

vyuzilo iba niekol’ko obchodnych prevadzok.

o NIRRT SN
Mall
Zdroj: http://www.gemfound.com/the-10-biggest-malls-in-the-world/

v

Tretim najva¢sim obchodnym centrom, pokial’ ide o predajnu plochu, je rovnako Cinske
Golden Resources Mall v Pekingu. S velkostou takmer 560 tisic metrov Stvorcovych bolo az
do roku 2005 najvaésim obchodnym centrom na svete. Na rozdiel od New South China Mall
vsak je plne vyuzivané. Nachadza sa tam viac ako 1 000 obchodnych prevadzok, kde je

mozné nakupit’ takmer vSetko.
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Obrazok 3.3 Golden Resources Mall Peking - exteriér
http://www.gemfound.com/the-10-biggest-malls-in-the-world/
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Obrazok 3.4 Golden Resources Mall Peking - interiér
http://www.gemfound.com/the-10-biggest-malls-in-the-world/
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Stvrté a piate miesto patri filipinskym obchodnym centram. V Manile sa nachadza SM

Megamall s maximalnou kapacitou 4 miliény l'udi.

0br¢izok3.5 SM Megamall Manila
http://www.sm-megamall.com/

V roku 1985 bolo vybudované o nieco mensie filipinske centrum SM City North EDSA v

Quezon City, ktoré disponuje viac ako 500 tisic metrov Stvorcovych obchodnej plochy.

Obrizok 3.6 SM City North EDSA Quezon City
Zdroj: http://www.gemfound.com/the-10-biggest-malls-in-the-world/
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3.2 Nakupné centra v Europe a ich klasifikacia

Clenenie eurépskych nakupnych centier podl'a ICSC rozdeluje ndkupné centra na 11 typov.
Klasifikécia je doplnend o minimalnu hrubd prenajimatelna plochu (GLA)® v m?. Tradiény
format nakupného centra tvori viacucelova schéma, ktora moze mat’ podobu otvoreného alebo
uzatvoreného priestoru a je klasifikovana podla velkosti. Specializované centra obsahuju
Specifické ucelovo postavené maloobchody (alebo nadkupné centrd), ktoré stoja typicky pod

otvorenou oblohou a tiez mézu byt d’alej klasifikované podl'a vel'kosti.

Tabul’ka 3.2 Medzindrodny Standard pre eurdpske nakupné centrda

Format NC Typ NC GLA/ m?
Vel'mi vel'ké 80 000 a viac
Velké 40000 - 79 999
Stredné 20 000 - 39 999
Comparison-Based
Tradi¢né (rozdeleny na zéklade 5000 - 19999
Malé oblasti, _ktorl'l predavaju)
Convenience-Based
(rozdeleny na zéklade 5000 -19999
prisluSenstva)
Velké 20 000 a viac
Retail Park Stredné 10 000 - 19 999
Malé 5000 - 9999
5 Factory Outlet centrum 5000 a viac
Specializované Lelsur’e-l?iased ,(zam'er'ane 5 000 4 viac
. na vol'nocCasové aktivity)
Tematicky -

Non-Leisure-Based
(zamerané na konkrétnu 5000 a viac
oblast’ - napr. modu)

orientované centrum

Zdroj: LAMBERT, Jean. Dostupné z WWW: <http.//test.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf>

Malé tradi¢né centra delime na comparison-based a convenience-based.

Comparison-based centra zahfnaji maloobchodnikov typicky predavajacich odevy a obuv,
bytové doplnky, elektroniku, zmieSany tovar, hracky, ale aj luxusny tovar, darCeky a iné. S
obvykle sucast'ou vacsich maloobchodnych oblasti, napriklad centier miest a nemaju magnet
(prikladom v CR je Varyada v Karlovych Varoch alebo Sevens v Diisseldorfe v Nemecku).

Convenience-based centra predavaji tovar dennej spotreby amaji magnet v podobe

supermarketu alebo hypermarketu. Dalej tu najdeme drogérie, kvetinarstva &i obchody pre

® Hrub4 prenajimatelna plocha = Gross leasable area, d’alej v texte uz len skratka GLA.

52




domacich milac¢ikov. Tieto centra sa zvyCajne nachadzaju na okraji alebo mimo mesta,

vo Velkej Britanii, napr. Chineham Centre v Basingttoke (Lambert, 2006).

Retail Park (znamy tiez ako ,,power center”) je navrhnuty, planovany a riadeny komplex,
ktory zdruzuje predovSetkym strednych a velkych Specializovanych maloobchodnikov.
Na rozdiel od nédkupného centra predstavuje retail park urcitd doplnkovi obchodnu zoénu,
ktord vacSinou vznika v tesnom susedstve hypermarketu. Obsahuje tri az desat’ od seba
nezavislych obchodov, kazda obchodnd jednotka ma vlastny vchod a zasobovanie.
V nakupnych centrach dodrzuju ndjomcovia dopredu stanovené pravidla. Ndjomcovia retail
parku vo vacSine pripadov nevyuzivajua spolo¢ntit marketingovi kampan. Kazdy z nich sa riadi
korporatnou kampatiou, pripravuje svoje akcie. Ich rozsah a dizku trvania si uréuje opit’ sam
najomca. Pre radu ndjomcov su retail parky lepSou volbou ako ndkupné centra a to kvoli
niz§iemu najmu a d’al§im poplatkom (zhruba o 30 % niz§im ako Vv nakupnych centrach).
Néjomnik vd’aka tomu moéze zakaznikom ponuknut’ priaznivejSie ceny6. Ako priklad praca
uvedie niekol'ko retail parkov. Za velké retail parky sa povazuju: Avion Shopping Park
(Praha, Ceska republika), Meravile (Bologna, Taliansko), The Fort (Birmingham, Velka
Britania). Stredné retail parky st Wallen Center (Bremen, Nemecko), retail park Albufeira
(Albufeira, Portugalsko) a maly retail park Berounka Park (Plzen) ¢i Lady Bay (Nottingham,
Vel’ka Britania).

Factory-outlet center je dosledne navrhnuty, planovany a riadeny projekt s oddelenymi
predajnymi jednotkami, kde vyrobcovia a predajcovia ponukaju svoj tovar za zvyhodnené

ceny z roznych pricin (prebyto¢né zasoby, pomaly predaj, pred - sezona).

Theme-oriented center je navrhnuty, planovany ariadeny projekt, ktory moéze byt bud
leisure-based, alebo non-leisure-based. Tento systém sa skladda z niekolkych
maloobchodnych jednotiek a zvyfajne sa zameriava na tuzky, ale zato hlboky prierez
sortimentu. Leisure-based centra su obvykle doplnené multikinom, ktoré tu predstavuje
,magnet“. Dalej su tu pre zdkaznikov pripravené reitauracie a bary, pripadne bowling ¢&i fitnes
centra. Non-leisure-based centra st, naopak, zamerané na konkrétnu oblast’ (modda, bytové
zariadenie) alebo su zamerané na Specifického zakaznika, napr. obchody na letiskach
(Lambert, 2006).

Nasledujuci obrazok zobrazuje, ako sa vyvijal po€et nakupnych centier v Eurdpe od roku

1985 po sucasnost.

® <http://magazin.e15.cz/bydleni/retail-parky-maji-vetsi-sanci-prezit-nez-velka-nakupni-centra-979431>
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EUROPEAN SHOPPING CENTRE GROWTH (MILLION

SQ.M)
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Obrazok 3.7 Ndarast plochy nakupnych centier v Eurdpe vyjadreny v GLA
Zdroj: Cushman&Wakefield. Dostupné na WWW.: <http://www.cushmanwakefield.com/~/media/global-
reports/European%20SC%20Development%20Report%20April%202014%20Martin.pdf>

V eurdpskom rebricku TOP 107 najvicsich obchodnych centier podla prenajimanej plochy,
ktory zostavila raktuska spolocnost RegioData Research, prevladaju centra vybudované v

Rusku. V Top 10 ma Rusko az $tyroch zastupcov, Vel'ka Britania troch.

" Regio Data Research Retail News, http://archiv.press21.cz/retailnews/2016/7-8/2pn=28
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Tabul’ka 3.3 NajviicSie nakupné centra v Eurdpe

Nizov NC $tat Mesto GLAm? | ROk
otvorenia
1. | AviaPark Rusko Moskva 231 000 2014
2. | Westgate Shopping City Chorvatsko | Zahreb 226 000 2009
3. | MEGA Belaya Dacha Rusko Moskva 214 000 2007
4. | Puerto Venecia Spanielsko | Zaragoza 207 000 2007
5. | Marineda City Spanielsko | La Corufia 196 000 2011
6. | Shopping City Siid Rakusko Vieden 190 000 1976
7. | Westfield Stratford City UK Londyn 176 000 2011
8. | MEGA Khimki Rusko Moskva 175 000 2004
9. | Metro Centre UK Gateshead 147,000 | 1986
(Newcastle)
10. | Golden Babylon Rostokino | Rusko Moskva 169 000 2009
11. | Westfield Shopping Centre | UK Londyn 160 000 2008
12. | Mall of Istanbul Turecko Istanbul 155 000 2014
13. | Emaar Square SC Turecko Istanbul 150 000 2015
14. | Columbus Rusko Moskva 140 000 2014
15. | Respublika Ukrajina Kyjev 135 000 2015

Zdroj: Europe Real Estate. Dostupné na WWW: http://europe-re.com/top-10-largest-existing-european-
shopping-centers/45034 a <http://www.cushmanwakefield.com/~/media/global-
reports/European%20SC%20Development%20Report%20April%202014%20Martin.pdf>

Najvicsim obchodnym centrom v ramci Eurdpy bol v maji 2016 Avia Park v Moskve s

plochou na prenajom 231 tis. m?.

piigseiioy B Akl g
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Obrazok 3.8 Avia Park Moskva
Zdroj: https://the-m-all.com/en/about, http://europe-re.com/
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Obrizok 3.9 Avia Park Moskva
Zdroj: https://the-m-all.com/en/about, http://europe-re.com/

Toto centrum bolo otvorené koncom novembra 2014. Svoj tovar a sluzby v iom pontika az
500 predajni. Centrum bolo vybudované na protest hlbokého utlmu ruského hospodarstva,
ked kvoli zna¢ne oslabenému rubl'u klesla kiipna sila domacnosti. Avia Park z prvého miesta
paradoxne vytlagil obchodné megacentrum Mega Mall Belaya Dacha (214 tis.m?), ktoré bolo
otvorené v roku 2007, teda tesne pred globalnou hospodarskou krizou v meste Kotélniki
ned’aleko Moskvy. V Rusku patri k najva¢sim obchodnym centram aj Mega Mall v meste

Khimki (175 tis. m?) a Golden Babylon Rostokino v Moskve (169 tis. m?).

V Chorvatsku, v Zahrebe sa nachadza obchodné centrum s nazvom Westagat Shopping
City8, ktoré ma obchodnu plochu 226 tisic metrov Stvorcovych. Jeho ¢innost’ bola zahajena
v oktobri 2009. Nachadza sa tam viac ako 260 predajni, 32 barov a reStauracii, 4 000 m
Stvorcovych detského zabavného parku a7 250 parkovacich miest, z ktorych je 2 250

zastreSenych.

8 http:/Avww.shoppingcityzagreb.hr/en/westgate/overview/
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V roku 2011 v meste La Corufia zahajilo svoju prevadzku Spanielske obchodné centrum
Marineda City (196 000 m?). V uvedenom roku sa pritom $panielskemu hospodarstvu vobec
nedarilo. Je zaujimavé, Zze sedem z desiatich najvacsich ndkupnych centier v Eurdpe vzniklo
pocas uplynulych 15 rokov. V poslednej dobe tychto obrich formatov ale uz zd’aleka tol'ko

nepribuda.

Najstarsim obchodnym centrom v strednej Eurdpe je v sucasnosti SCS Shopping Mall
Shopping City Siid (190 tis.m?) pri rakuskom Vésendorfe ned’aleko Viedne. Toto centrum je

uz mnohé roky obl'iben¢ aj u slovenskych zédkaznikov.

Ob;'dzok 3.10 Shopping City Siid Vésendorf pri Viedni
Zdroj: APA-OTS Foto: SCS/ Toni Rappersberger

Vo vychodnej ¢asti Londyna bolo otvorené 13. septembra 2011 obchodné centrum Westfield
Stratford City®. Za 2,1 miliardy eur ho postavila australska spolo¢nost Westfield Group, ktora
je voblasti developovania maloobchodnych prevadzok jednotkou na svetovom trhu.
Obchodné centrum ma 176-tisic $tvorcovych metrov a slizi spadovej oblasti s viac ako
Styrmi milionmi 'udi. Medzi najvacSich najomnikov patri John Lewis, ktory patri k najvacsim
retazcom s rozlicnym druhom luxusného tovaru. K TOP najomnikom patri aj retazec Marks

& Spencer ¢i maloobchodna skupina Waitrose. Westfield Stratford City ma 250 obchodov,

® http://reality.etrend.sk/komercne-nehnutelnosti/najvacsi-obchod-europy-otvoril-brany.html
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70 resStauracii, tri hotely a 130-tisic m? kancelarskych ploch. Sucastou komplexu je aj 17

kinosal spolo¢nosti Vue Cinemas ¢i najvacsie kasino vo Vel'kej Britanii zo siete Aspers.

Vo Velkej Britanii sa radi k vyznamnému centru nakupovania aj Trafford — spravna
oblast’, ktora je sucastou Velkého Manchestra. Otvorené bolo v roku 1998. Velké nakupné
centra si prave vdaka traffordskému ziskali nevidant popularitu medzi britskymi
spotrebite'mi. Je to aj kvoli dlhsej otvaracej dobe, nez aku v sucasnosti ponukaju predajne na
hlavnych triedach britskych velkomiest. RegioData uvadza, Ze zastreSené ndkupné centra
pontkaju nielen moznost’ nakupov, ale aj ré6zne druhy zabavy. Stali sa tak vitanym cielom
Britov a ich rodin zasluhou typického anglického pocasia. K d’al§im najstar§im a najvacsim
nakupnym centram vo Velkej Britanii patri Metrocentre v meste Gateshead (174 tis. m%) a
Westfield Shopping Centre v Londyne (160 tis.m?).

Néakupné centra Slovenska

Slovensku patri podl'a plochy nakupnych centier na tisic obyvatelov podla poradenskej

spolo¢nosti Cushman & Wakefield druhé miesto v regione strednej Eurdpy za Pol'skom. Pred

otvorenim Borov dosahovala 219,5 m? priemer regionu je 209 m”a v celej Eurdpskej unii

262 m? na tisic obyvatel’ovlo.

Trendom pre nasledujuce roky su podla expertov na komeréné nehnutel'nosti malé nakupné
strediska v centrach mensSich miest. Siete ako Ardis, Dituria alebo Kocka sa ststred’uji najma

na rekonStrukcie starSich obchodnych domov. Roz$iruju sa aj siete Maxov ¢i Vendo Parkov.

Bratislava vSak patrila podl'a udajov spolo¢nosti Colliers z roku 2016 spolu so Zahrebom

so 700 m? na Spicu celej strednej a vychodnej Eurdpy. Jednym z dévodov je na rozdiel od
zépadnejSie poloZenych eurdpskych metropol chybajuca nédkupnd mila typu londynske;j

Oxford Street, parizskej Champs-Elysées ¢i viedenskej Kérntnerstrasse.

Do rebricka desiatich najvdcSich obchodnych centier, ktory zostavil Dennik N
s developerskymi a poradenskymi spolo¢nostami CBRE, Colliers International a Cushman &
Wakefield, sa dostali len tri mimobratislavské centra — Atrium Optima KoSice, Madaras
v Spisskej Novej Vsi a koSicky Aupark. Kym Optima patri medzi vacsie, Madaras a Aupark

v Kosiciach su o nie¢o mensSie, no pre nas trh velkost'ou typické nakupné centra.

19 http://reality.etrend.sk/komercne-nehnutelnosti/najvacsie-nakupne-centra-na-slovensku. html
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Tabul’ka 3.4 Najviiésie nakupné centrd na Slovensku podl’a plochy na prendjom

Poradie | Nazov Sidlo Plochana | Po¢. Poé.
prenajom | obch. park.miest
1. Avion Shopping | Bratislava 103 000 m” 172 3600
2. Aupark Bratislava 58 000 m* 240 1837
3. Eurovea Bratislava 55 000 m* 179 1324
4, Bory Mall Bratislava 54 000 m* 181 2400
5. Atrium Optima | Kosice 53 300 m° 150 1600
6. Polus City Bratislava 40 300 m° 166 1683
7. Central Bratislava 36 000 m* 150 1300
8. Madaras Spisska Nova Ves | 36 000 m” 95 950
9. Shopping Palace | Bratislava 35 000 m° 89 2000
| 10. Aupark Kosice 33830 m° 140 1100

Zdroj: viasmé spracovanie

Slovensko mé desiatky ndkupnych centier, no len jedno z nich m4 viac ako 100-tisic metrov

Stvorcovych predajnej plochy.

3.2.1 Avion Shopping Park a Ikea Bratislava

Nachadza sa pri bratislavskom letisku, ktorého sucastou je aj IKEA. Aj bez $védskeho
obchodného domu s ndbytkom by vSak bol Avion naSim najvac¢S$im nakupnym centrom
v ramci Slovenska. Nakupné centrum Avion Shopping Park v Bratislave patriace do skupiny
Ikea Centers Slovensko planuje v roku 2017 zmodernizovat’ interiér za pat’ milionov eur. Od
svojho vzniku v roku 2002 podstapi najrozsiahlejSiu prestavbu. Bratislavské nakupné
centrum Avion Shopping Park zacina v januari 2017 prestavbu hypermarketu. Rozsiahle
prace potrvaju do jesene 2017. Od marca 2017 si budi mdct’ navStevnici nakupit’ vSetko

potrebné v do¢asnom supermarkete Delia v priestoroch ndkupnej pasaze.

Py~ ;“ Sk - o5 54

Obrazok 3.11 Avion Shopping Park a Ikea Bratislava €)]
Zdroj: http://www.etrend.sk/gallery
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Obrdzok 3.12 Avion Shopping Park a Ikea Bratislava (b)
Zdroj: http://www.etrend.sk/gallery

3.2.2 Aupark Bratislava

Je nakupno-zabavné stredisko v Bratislave-Petrzalke postavené v rokoch 2000 az 2001.

otvorené bolo 15. novembra 2001 a dokoncenie prvej fazy vystavby bolo na jar roku 2002.

Celkova prenajimatel'na rozloha je vyse 58-tisic m? . V januari 2006 sa zacalo s realizaciou
druhej etapy vystavby Auparku, pricom na mieste parkoviska pri Sade Janka Krala pribudli
dalSie prenajimateI'né obchodné priestory avysokd 96-metrovd 22-podlazna vySkova
budova Aupark Tower s kancelarskymi priestormi. Pristavba bola otvorena 23. augusta 2007.

Po Poluse druhé moderné nakupné centrum v hlavnom meste aktualne prechadza rozsiahlou

modernizdciou. Aupark kupil kratko po zabehnuti najvacsi europsky majitel’ a prevadzkovatel’

nakupnych centier Unibail-Rodamco. Centrum prezentuje ako hlavni modnu destinaciu.

Obrdazok 3.13 Aupark Bratislava - exteriér
Zdroj: Alexandra Gallisovd, www.cas.sk
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3.2.3 Eurovea Galléria Bratislava

Vyréstla ako sucast velkého luxusného komplexu na nébrezi Dunaja. Otvorenie vyslo
irskemu developerovi Ballymore nestastne tesne po vypuknuti krizy. Vynovena nabrezna

promenada napokon prilakala navstevnikov a centrum sa tento rok podarilo predat’. Planovana

druhd faza je vsak otazna.
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Obrazok 3.14 Eurovea Galleria Bratislava (a)
Zdroj: Petrasko,M., http://www.hdrshooter.net/keyword/eurovea/

Obrazok 3.15 Eurovea Galleria Bratislava (b)
Zdroj: Petrasko,M., http://www.hdrshooter.net/keyword/eurovea/
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/ |
Obrdzok 3.16 Eurovea Galleria Bratislava (c)
Zdroj: Petrasko,M., http://www.hdrshooter.net/keyword/eurovea/

3.2.4 Bory Mall Bratislava

Projekt investi¢nej skupiny Penta vstupuje na silne konkurenény trh. V zapadnej cCasti
Bratislavy a obciach pri dialnici D2 do Ceska viak doteraz chybali va&sie ndkupné moznosti.

V buducnosti by tu mala vyrast’ aj nova obytna Stvrt’.

Obrizok 3.17 Bory Mall Bratislava
Zdroj: http://imaterialy.dumabyt.cz
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Obrizok 3.18 Bory Mall Bratislava
Zdroj: http://www.sleprojects.com/references

3.2.5 Atrium Optima KoSice

Druhé koSické ndkupné centrum vyrastlo rok po Cassovii hned v jej susedstve pri dial'nici na
juznom okraji mesta. Po zabehnuti ho kupil stredoeurdpsky developer a spravca obchodnych

centier Atrium European Real Estate a dvakrat sa rozsirovalo.

Obrdzok 3.19 Atrium Optima KoSice
Zdroj: obchodne-centrum-atrium-optima-kosice
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3.2.6 Polus City Center Bratislava

Prvé moderné nakupné centrum na Slovensku postavila spolocnost’ TriGranit v bratislavskom
Novom Meste pri jazere Kuchajda. Od otvorenia uz ubehlo 14 rokov a narastajica
konkurencia v hlavnom meste ubrala navstevnikov napriek nedavnej modernizacii priestorov.

Centrum v poslednych rokoch trpi odlevom velkych firiem z neskér dostavanych

administrativnych vezi.

Obrdzok 3.20 Polus City Center Bratislava
Zdroj: http://www.fischers.sk/?/architektura/polus-city-center/

Obrazok 3.21Polus City Center Bratislava
Zdroj: http://www.fischers.sk/?/architektura/polus-city-center/

64


http://reality.etrend.sk/komercne-nehnutelnosti/polus-odchod-telekomu-a-central-ovplyvnili-len-minimalne.html

3.2.7 Europa Shopping Center Banska Bystrica

Najvicsie nakupné centrum na strednom Slovensku t'azi z polohy blizko centra mesta a z

administrativnej veze, ktora bola sucast'ou projektu. Planované rozsirenie nakupného centra

narazilo na problémy s povoleniami a koloto¢ odvolani.

- —
- o - ——
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Obrdzok 3.22 Europa Shopping Center Banskd Bystrica
Zdroj: http://www.europasc.sk/o-europa-sc

3.2.8 Central Bratislava

Po dvoch rokoch od otvorenia hlasi nakupné centrum v blizkosti ru$ného Trnavského myta

stabilizovani navstevnost. Od ostatnych bratislavskych centier sa 1i$i najmé tym, Ze ma
vys$iu navstevnost’ cez pracovny tyzden vd’aka kanceldridm, ktoré su sucastou komplexu aj v

okoli.
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Obrazok 3.23 Central Bratislava
Zdroj: http://www.topky.sk/cl/10/1328080/Pozrite-si-nove-nakupne-centrum-v-Bratislave

Obrazok 3.24 Central Bratlslava
Zdroj: http://www.topky.sk/cl/10/1328080/Pozrite-si-nove-nakupne-centrum-v-Bratislave
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3.2.9 Shopping Palace Bratislava

Ambiciozny projekt na doteraz neprebudenej periférii hlavného mesta pri Zlatych pieskoch
neozivili ani dve etapy rozSirovania. SlabSie zaplnenému aj navs§tevovanému centru nenahrava

ani rozdelenie medzi troch vlastnikov a prevddzkovatel'ov.

Obrdazok 3.25 Shopping Palace Bratislava
Zdroj: http://kamsdetmi.sk/miesta/oslavy/detske-party-v-detskom-ihrisku-v-shopping-palace-bratislava/

3.2.10 Aupark Kosice

Vystavbe Auparku na okraji historického centra KoSic predchadzali spory s mestom o

dopravnom rieSeni. Vystavba sa preto posunula a HB Reavis otvoril centrum sedem rokov po

ktpe lukrativneho pozemku.
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Obrdzok 3.26 Aupark KoSice
Zdroj: https://www.panoramio.com/user/4719358?photo_page=14
Pri hodnoteni velkosti nakupnych centier je mozné konstatovat, ze po najva¢som Avion
Shopping Parku d’alsie Styri nakupné centra su sice vécsie, no maju len priblizne polovicu

predajnej plochy Avionu. Z nich lezia tri tiez v hlavnom meste, $tvrté v Kosiciach.

Mensia vel'kost’ obchodnych centier v regidnoch zohl'adiiuje pocet obyvatelov, ktori v nich
Ziju, a tieZ kapyschopnost’. Stistredenie vacSiny najvicsich nakupnych centier do Bratislavy je
povazované za logické. Obchodnici mdzu ratat’ s viac ako pol milibonom obyvatel'ov. Pocas
pracovného tyzdia pribudaju desat’tisice potencialnych zakaznikov, ktori tam pracuju alebo

mestom prechéadzaja.

Kupna sila vregionoch a spotrebitel'ské spravanie dévaju priestor skor kompaktnejSim
centram s prenajimatelnou plochou do 35-tisic metrov Stvorcovych v prémiovej lokalite
v centre miest. Prikladom je nielen Aupark v Kosiciach, ale napriklad aj Mlyny v Nitre

a Europa Shopping Center v Banskej Bystrici.

Obchodné centra na okraji miest bez blizkosti vacsich sidliskovych lokalit v regionoch podl'a
poslednych zisteni velmi neuspeli, resp. nenaplnili maloobchodny potencial mesta. Menit
by sa nemal ani rebricek najvacSich centier, hoci sa planoval prirastok  City Aréna

v Trnave a Forum v Poprade. Ked’ze nebudtl v mensich mestach, velkost'ou prenajimatelnej
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plochy ani poctom obchodov nezmenia poradie prvej desiatky. Poradie nakupnych centier

nasledujucich po TOP SR je nasledovné.

Tabul’ka 3.5 Nakupné centrd mimo TOP 10 SR

Nazov NC Mesto Plochav m® | Rok otvorenia

City Aréna Trnava 29 500 2015
Galéria Mlyny Nitra 28 500 2009
Laugaricio Trencéin 26 000 2009
Mirage Zilina 25671 2010
Aupark Zilina 25510 2010
Centro Nitra 24 300 2006
Cassovia Kosice 24 000 2001
Atrium Duben Zilina 22 600 2001
Forum Poprad 22 500 2015
Europa Shopping Center Zvolen 21 000 2013

Zdroj: vlastné spracovanie

3.3 Vybrané svetové obchodné centra

Pre ndzornost’ uvedieme vybrané svetové ndkupné centrd, ktoré si vynimocné v istych
ohladoch™. Tudi sa snaZia prildkat’ ponukou obchodov a sluzieb, ale aj zabavy a roznych
podujati. V preferenciach zdkaznikov st vSak znacné rozdiely medzi krajinami aj vekovymi
skupinami. V meste Dubaj v Arabskych Emiratoch sa nachadza mnoho nakupnych centier,

zZ ktorych pre ukazky vyberieme nasledujuce dve ndkupné centra.

Nakupné centrum Mall of the Emirates sa rozklada na 233 tisic m2 plochy s obchodmi a

zabavou.

1 Suchy, D.: http://reality.etrend.sk/komercne-nehnutelnosti/ake-je-idealne-nakupne-centrum.html
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Obrazok 3.27 Nakupné centrum Mall of the Emirates
Zdroj: http://majidalfuttaim.com/our-businesses/properties/shopping-malls/mall-of-the-emirates/

Vo viac ako 700 obchodoch si nakupujici mézu vybrat spomedzi 560 znaciek. V centre je 14
kinoséal aj divadlo pre 500 divadkov. Parkovisko poskytuje parkovanie pre vyse 7 tisic
automobilov. V obchodnom centre sa nachaddza lyziarske centrum Ski Dubai s rozlohou
3 000 metrov Stvorcovych. Ma kryty lyziarsky svah so snehom aj lanovkou. LyZe alebo
snowboard , ale aj oblecenie je mozZné si zapozi€at’ priamo na mieste. Teplota je udrZziavana

na -2 az -4°C. Sucastou je 85 metrovy kopec s piatimi svahmi r6znej naro¢nosti.

T T

bl ek 971
Obrdzok 3.28 LyZiarske centrum v NC
Zdroj: archiv autora
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V centre je viac ako 80 reStauracii a kaviarni. Mall of the Emirates bolo otvorené v roku

2005 a v sucasnosti patri medzi najviac zarabajuce nakupné centra na Zemi.

Obrazok 3.29 LyZiarske centrum v NC
Zdroj: archiv autora

3.3.1 Dubai Mall Dubaj, Spojené arabské emiraty

Siroky komplex rdznorodych aktivit okrem nakupu poskytuje najvicsie svetové ndkupné

centrum Dubai Mall v Dubaji.
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Obrdzok 3.30 Dubai Mall Dubaj
Zdroj: http://www.arabske-emiraty-web.cz/clanky/dubaj-dubai-mall

Z hladiska zvySovania pridanej hodnoty okrem alternativ nakupovania v obchodoch
roznych svetovych znaciek si v ndkupnom centre aj rozne atrakcie, ktoré su svetovym
unikatom.  Neopisatelny je celkovy interiér nakupného centra. Prostredie je plne
klimatizované, uprostred hal st fontany, jazierka, potdciky, ale aj unikdtny vodopad
s prezentaciou umeleckych soch. Na prizemi obchodného centra sa nachadza najvacsi obchod
na svete s cukrovinkami Candylicious, ktory sa  rozprestiera na ploche 930 m?. Okrem
akvéria sa nachadza v NC aj l'adova plocha s kapacitou 2 000 l'udi. Na druhom poschodi je
hernia SEGA Republic, kde sa na ploche 7 100 m? mdzu navitevnici zahrat’ vySe 150 rdéznych
hier od firmy SEGA. Zaujme aj prezentovana kostra dinosaura alebo moznost’ navstivit

kino s viac ako 200 premietacimi platnami.

Dubajské akvarium Vv nakupnom centre ma rozmery 51 X 20 X 11 metrov, hrabku 75 cm a
objem 10 miliénov litrov vody. Zije v fiom viac ako 3 300 vodnych Zivo&ichov vratane 400
zralokov, ¢o je najvdcSou koncentraciou zralokov tigrich na svete. Akvarium je z jednej

strany viditeI'né pre vSetkych navstevnikov obchodného centra.
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Obrdzok 3.31 - 3.32 Akvarium v NC Dubai Mall
Zdroj http://www.sisakr.sk

Mimo akvaria je v nakupnom centre aj moznost vyuzivat Padova plochu srozmermi
olympijskych hokejovych Stadionov. Pri vyrobe I'adu sa pouzivaji najmodernejSie dostupné
technoldgie. Zabezpecena je pozi¢oviia 2 000 parov koréul, ktoré boli dovezené z talianskej

manufaktiry. Na klzisku je mozno sa bud’ volne korculovat, alebo pod vedenim
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Obrazok 3.34 Kostra dinosaura v NC Dubai Mall
Zdroj: Smékalova Michaela

Na druhom poschodi nakupného centra sa nachadza heriia SEGA Republic, kde sa na 7 100
m? mdZu navstevnici zahrat vyse 150 réznych hier od firmy SEGA. Na tom istom poschodi je

kino s viac ako 200 premietacimi platnami.

V nakupnom centre sa nachadzaju fontanky, jazierka, potdocik, ale aj umelecky spracovany
vodopad s instalaciou soch znazornujlcich skakajucich do vody. Vodopad zasahuje do troch

poschodi nadkupného centra.

75



NC Dubai Mall

3.36 Fontdina v
é

zok 3.35

Obrd

2016

]
]
®©
=
2
=
S
N
=
<

Zdroj: Sm




V exteriéri sa vinie chodni¢ek popri jazere v ramci peSej zony, ktora vedie do zastavby
starého mesta, kde sa nachadza Souk al Bahar, tzv. Trh namornika. Jeho architektira je
inSpirovana arabskou tradiciou. V tejto Casti si m6zu navstevnici zakuapit’ typické arabské
tovary, ako su zlaté Sperky, doplnky alebo ru¢né vyrobky. Nachadza sa tu aj jedna z mala
kaviarni, kde podéavaji alkoholické ndpoje. Rezervacia miest je povinnd, navstevnici maju

malokedy moznost’ navstivit’ kaviaren bez objednavky.

3.3.2 West Edmonton Mall Kanada, Edmonton

Je najvacsim nakupnym centrom v Severnej Amerike s plochou 492 tisic metrov $tvorcovych.
V centre je zamestnanych priblizne 24 000 T'udi, nakupit je mozné vo viac ako 800
obchodoch. Pocet parkovacich miest je 20 000. Ro¢ne navstivi nakupné centrum priemerne
30 milionov ludi. Nakupné centrum je najnavStevovanejSia atrakcia mesta Edmonton.
Stucastou centra je Galaxyland s horskymi drdhami a Vodny svet s najvac¢Sim krytym
bazénom s umelym vinobitim na Zemi. Samozrejme, nesmie chybat’ ani 'adova plocha, ktora
spita $tandardy NHL a miestny hokejovy klub Edmonton Oilers si tu obéas zvykol

zatrénovat’.

e
Obrazok 3.37 West Edmonton Mall Kanada, Edmonton
Zdoj: www.flickr.com | IQRemix
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3.3.3 Berjaya Times Square Kuala Lumpur, Malajzia

Priamo v centre Kuala Lumpur sa nachddza ndkupny raj Berjaya Times Square. Rozloha
nakupného centra je takmer 700 tisic m® a je v om vySe tisic obchodov. Sti¢astou centra su
dve 48 - poschodové budovy (vysoké 203 metrov), hotel, kind, restauracie a zabavny park s

rozlohou vyse 12 tisic m?.

Nakupné centrum bolo otvorené v roku 2003 a dnes (oktober 2014) je zastavanou podlahovou

plochou 9. najvicsia budova na Zemi. Pri nakupovani sa ¢lovek naozaj nachodi.

Parkovisko pozostava z 5 podzemnych a 10 nadzemnych podlazi a zmesti sa naii 4 300 aut. V
zabavnom centre Berjaya Times Square Theme Park, ktoré je priamo v ndkupnom centre si

deti a mladez uziji mnozstvo zabavy na atrakciach, aké u nas nenajdete.

| ' ‘ 24N o~ - { O
Obrazok 3.38 Berjaya Times Square Kuala Lumpur, Malajzia
Zdroj: http://www.flickr.com | Sarah_Ackerman
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3.3.4 Villagio Mall Doha, Katar

Luxusné nakupné centrum Villagio Mall sa nachadza zédpadne od hlavného mesta Kataru —
Dohy. Je to pomerne mladé nakupné centrum; bolo otvorené v roku 2006. Centrum pozostava
z 220 obchodov na ploche 100 tisic m?. Celé nakupné centrum je vyzdobené v talianskom
Style a obsahuje 150 metrov dlhy benatsky kanal s gondolami. Ponad kanal vedi mostiky a
popri flom su lavicky, kde m6zu navstevnici pohodlne oddychovat. V roku 2012 zachvatil
centrum velky poziar, ktory si vyziadal 19 Pudskych Zivotov. Cast’ centra bola nisledne
zatvorena a prebudovana tak, aby spiiiala prisne bezpe¢nostné kritérid. V ramci centra je 13
kinosal a na ploche 22 tisic m? sa nachadza zabavné centrum, v ktorom je horska draha, ruské
kolo, 4D kino, l'adova plocha, motokary, bowling a biliardové stoly. V Katare vedia, ako

dosiahnut’, aby ¢lovek pri utrdcani penazi zabudol na realitu a ocitol sa vo svete fantazie.

Obrazok 3.39 Villagio Mall Doha, Katar
Zdroj: http://www.flickr.com | Shaun Dunphy

3.4 Priklad z Brna

Okrem svetovych unikdtov nadkupnych centier stoja za zmienku aj alternativy realizovanych

prestavieb povodne vyrobnych priestorov a fabrik na ndkupné a spolocenské centra.
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Ako priklad méze slazit nakupné a spoloCenské centrum Galerie Vaikova, ktoré bolo
otvorené 23.3.2005 na kraji historického jadra mesta Brno na ploche 28 800 m?. Lokalizované

je priamo medzi vlakovou a autobusovou stanicou.

Pozdiz presklenej nakupnej pasiZze je na prizemi ana poschodi umiestnenych 130
maloobchodnych jednotiek s celkovou predajnou plochou 37 000 m% Na dalsich dvoch
poschodiach sa nachadza 1 000 parkovacich miest a technické zdzemie. Na pasaz priamo
nadvizuja dve lavky pre chodcov v celkovej dizke 130 m. Vramci stavby bolo

novoupravenych 23 500 m? chodnikov, ciest a zelenych ploch, vysadenych bolo 95 stromov.

Prevadzkovatel'om Galerie Vankova je nemecka rodinna spolo¢nost’ ECE, ktora spravuje 200
nakupnych centier, vd’aka ¢omu je jednotkou na eurépskom trhu. Uz viac ako patdesiat
rokov planuje, realizuje, prenajima, spravuje ariadi velké ndkupné centrd a d’alSie
nehnutel'nosti. Celkovy obrat dosiahnuty vo vSetkych centrach predstavuje priblizne 23
miliard eur ro¢ne a denne navstivi vSetky centrd ECE viac ako 4,3 miliona navstevnikov.
Vel'a novych centier je v sucasnej dobe vo faze planovania, resp. vystavby. Firma ECE
posobi v 16 krajinach, napriklad v Nemecku, Pol'sku, Madarsku, Rakusku, Spanielsku,

Turecku, na Slovensku a v mnohych d’alsich krajinach.

ECE zostava verna miestam, na ktorych vytvorila svoje centra. Niektoré¢ centra su teda v jej
sprave viac ako 50 rokov. ECE pontka Sirokospektralny sortiment od potravin cez modu,
spotrebnt elektroniku aZz po zabavu a gastronomiu a sluzby. Vytvara tak mimoriadne
atraktivny mix obchodov, v ktorych sa ako partneri uplatnia aj regionalni maloobchodnici

a podnikatelia.

Obrazok 3.40 Galerie Vaiikovd
Zdroj: http://www.firmy.cz
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4 LOKALIZACIA MALOOBCHODNEJ JEDNOTKY

Umiestnenie obchodnej prevadzky je kIa€ovym faktorom tuspechu maloobchodného
podnikania v kamennych predajniach. Napriek stale pretrvavajicemu Zzivelnému pristupu
K umiestneniu prevadzky poznanie principov, ktoré by bolo vhodné reSpektovat pri

rozhodovani o umiestneni prevadzky, moze napomdact’ jej celkovému uspechu na trhu.

V stcasnosti uz nestaci nauspech ndjst subjektivne vyhovujlci priestor pre umiestnenie
prevadzky, kde hlavnymi faktormi st vySka ndjmu a dostupnost’ prevadzky pre zakaznika
peso, vlastnym dopravnym prostriedkom alebo hromadnou dopravou. Kritickymi sa stavaju
informdcie o zdkaznikovi, jeho ndkupnych zvyklostiach a preferenciach pri realizacii svojich
nakupnych rozhodnuti. Riadenie tuzemnej stratégie obchodnej prevadzky reSpektujic
poznatky s praxe zosuladené s teoretickymi poznatkami je predpokladom uspechu na trhu.
(Mulacova, Mulac, 2013)

4.1 Vychodiska iizemnej stratégie maloobchodnej firmy

Prvym krokom pri uvazovani o vychodiskovej uzemnej stratégii maloobchodnej firmy je
zvolena oblast’ obchodného podnikania firmy (sortimentné zameranie, typoldgia vyuzivanych
obchodnych jednotiek, uroven podnikania). Maloobchodné subjekty sa svoju ponuku snazia
maximalne priblizit' predpokladanému dopytu. Vhodné umiestnenie predajne je minimalne
tak dolezité ako rozhodnutie o sortimentnej skladbe ponikaného tovaru. Proces rozhodovania
0 lokaliz4cii, teda umiestneni predajne moézeme rozdelit’ do troch jednotlivych faz, ktorymi
su:

— vytipovanie vhodnej lokality,

— Uzemna analyza danej vytipovanej lokality,

— Zhodnotenie ekonomickej efektivnosti projektu vystavby jednotky.

4.1.1 Vytipovanie vhodnej lokality

Pri rozhodovani o umiestneni predajne by mal maloobchodny subjekt vytipovat’ niekol’ko
vhodnych lokalit. Pri rozhodovani prevadzkovatelia vyuZzivajii svoje empirické skusenosti
Z praxe a snazia sa ¢o najlepsie vyhoviet’ logike fungovania danej obchodnej ¢innosti v rdmci
znamych ekonomickych, socidlnych a kultrnych determinantov. KI'icovym vychodiskom
pre stanovenie lokalizacnej stratégie byvaji zvycajné Standardy obchodnej vybavenosti
prislusnych sidelnych ttvarov, ktoré vychadzaji zo zastupenia, sily a koncentracie

kapyschopného dopytu v danej lokalite.
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Ponuka obchodnych prevadzok je tak determinovand najmé frekvenciou dopytu, ktora je
priamo umerna hustote osidlenia, a tomu, ako danu lokalitu navstevuju l'udia z inych lokalit.
Z toho vyplyva, ze Uplne iné pravidld platia pre pldnovanie tzv. obchodnej siete vo vel'kych

mestach a iné pre mensSie a stredné velkosti miest. (Mulacova, Mulac, 2013)

Ked’ze z vyssie spomenutého vyplyva rozdielnost” jednotlivych sidelnych utvarov z pohl'adu
hustoty zastipenej maloobchodnej siete, pozrieme sa, aké typy zon z pohladu obchodnej

vybavenosti pozname. Su to:

— vidiecka obchodna vybavenost’,
— okresna obchodna vybavenost’,
— centrdlna obchodna vybavenost,
— obvodova obchodna vybavenost’,
— Stvrtova obchodné vybavenost’,
— regionalna obchodna vybavenost. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
V d’alSom texte uvadzame faktory lokalizacie maloobchodnej jednotky, ktoré su klai¢ové pre

jej finalne umiestnenie v urcitej oblasti.
Faktory lokalizacie maloobchodnej jednotky

Vytipovanie vhodnej lokality pre umiestnenie maloobchodnej jednotky byva kI'icovym
predpokladom uspechu obchodnika na trhu. Otvorenie novej kamennej prevadzky je finan¢ne
nakladné, zahifia v sebe realizaciu vydajov Spojenych na jednej strane s administrativnymi
ukonmi nevyhnutnymi na to, aby mohla byt prevadzka otvorend, na strane druhej su tu
vydavky spojené s uvedenim priestorov do prevadzky, ¢o si vo vidcSine pripadov vyzaduje
okrem iného investicie do exteriéru aj interiéru a odborné zaSkol'ovanie personalu. Pripadny
neuspech pri otvoreni prevadzky sprevadzany najméd nezaujmom potencidlnych zdkaznikov

moze mat’ na podnikanie predovsetkym mensich podnikatel'skych subjektov fatdlne nasledky.

Zakaznik musi mat’ vyvolant nielen potrebu vlastnit’ tovar, ale v pripade kamennej prevadzky
musi byt ochotny ju navstivit. Z toho je evidentné, ze samotnd vol'ba tychto potencidlne
vhodnych oblasti pre vystavbu obchodnej jednotky prislusného typu, velkosti a sortimentného

profilu je pre jej fungovanie kI'iCova a spravidla zavisi od niekol’kych faktorov, ako su napr.:

— vyznam a vhodnost’ prislusného regionu v ramci celkovej lokalizacnej stratégie firmy,
— charakter sidelného utvaru alebo jeho Casti, pocet a trovein obyvatel'ov,
— hospodarska vyspelost’ regionu vyjadrend napr. podielom na tvorbe HDP,

— trhové ceny nehnutelnosti (pozemkov a budov) v danej lokalite,
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— charakter zastavby a susediacich objektov,

— umiestnenie konkurenénych obchodnych jednotiek obchodného typu,

— umiestnenie komplementarnych obchodnych jednotiek ¢i inych miest zéujmu
pritahujucich do oblasti zdkaznikov,

— umiestnenie d’alSich logistickych ¢lankov (najmé centralnych skladov),

— uzemny plan a d’alSie normy upravujice vyuzitie danej lokality,

— postoj miestnej samospravy k prislusnému regionu,

— uroven (kvalifikdcia, mnozstvo, mzdové poziadavky) potencidlnych zamestnancov vo
vytipovanej oblasti,

— infrastruktara v danej lokalite,

— kulturne zvyklosti a spolo¢enské konvencie,

— prekazky v realizacii projektu (ako napr. ekologicki aktivisti, vlastnici pozemkov a pod.).

Zuvedenych faktorov ovplyviiujicich tuspech obchodnej prevadzky je zrejmé, Ze na
realizéciu konkrétnych strategickych tivah o lokalizacii maloobchodnych jednotiek je nutné
zahrt' pomerne Siroké spektrum aspektov, ktoré st niekedy vo vzdjomne konkurenénom
postaveni. Napr. usilie minimalizdcie ndkladov je v kontraste so snahou byt
V najatraktivnejSich lokalitach, ktoré su najdrahSie z pohl'adu prendjmu a aj kipy pozemku,
resp. nehnutelnosti alebo obchodného priestoru. S atraktivnostou pozemkov z pohladu
naplnenia uvedenych kritérii teda rastic aj ich cena atiez narastd zaujem stCasnej a aj
potencialnej konkurencie. Po pociato¢nom vytipovani vhodnej lokality prichadza na rad

d’al$ia faza a tou je Izemna analyza.

4.1.2 Uzemna analyza

Ciel'om uzemnej analyzy je zhodnotit’ obchodny potencial vytipovanej lokality pre uvazovanu
maloobchodnu prevadzku. KedZze predchadzajiice kroky k identifikovaniu potencidlne
vhodnej lokality boli skor zaloZzené na individudlnom posudeni a podliehali silnému
subjektivnemu vplyvu toho, kto tieto faktory hodnotil, izemna analyza ponuka sofistikované
nastroje na posudenie tychto vybranych oblasti. Tym poskytuje informacie nevyhnutné na

zaverené rozhodovanie o umiestneni maloobchodnej prevadzky.
Uzemna analyza prebieha v nasledujucich krokoch (Cimler, Zadrazilova, 2007), ktorymi st:

— Vvymedzenie zaujmovej oblasti,
— definovanie spadovych pomerov a $pecifickych faktorov dopytu,

— stanovenie kupneho potenciélu lokality,
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— analyza konkurencie,

— predbezné vyhodnotenie zamerov vystavby jednotky.

4.1.2.1 Vymedzenie zaujmovej oblasti

Zaujmovu oblast’ mézeme jednoducho opisat’ ako izemie, kde sa nachadzaju nasi potencialni
zakaznici. Pri vymedzeni zaujmovej oblasti ide 0 uréenie dosahu pdsobenia danej
maloobchodnej jednotky, koho bude oslovovat’ svojou ponukou a kto bude jej potencialnym
zakaznikom. Pre jej definovanie je nevyhnutné zistit' pocet obyvatelov, ktori ziju v tejto
oblasti. Vystupnou informéciou je teda pocet obyvatelov, ktori sa nachiddzaji v prijatelnej
vzdialenosti (pre danu typoldégiu a velkost’ sledovanej maloobchodnej jednotky, sortiment
a pod.) od uvazovanej obchodnej jednotky, ateda mdézu byt povazovani za potencidlnych
zékaznikov. Ide o cast’ tizemia, v ktorom maloobchodna jednotka posobi, pre ktoré je

schopnd zabezpecit' nakupné podmienky a ktort potrebuje na zabezpecenie svojej existencie.
Rozoznavame:

— maximdalny rozsah zdujmovej oblasti; pri kapacitnych predpokladoch maloobchodu je
obmedzeny prijatelnou dochadzkovou (bez pouzitia dopravného prostriedku)
vzdialenost'ou alebo vzdialenost'ou dostupnou dopravnym prostriedkom,

— minimalny rozsah zaujmovej oblasti; je obmedzeny potrebnou rentabilitou obchodnej
¢innosti predajnej jednotky,

— dostupnost’ maloobchodnej jednotky; moznost premiestnenia sa do maloobchodnej

jednotky peso alebo dopravnym prostriedkom.

Pri potencidlnych zakaznikoch chodiacich peSo je kratSia dochadzkové vzdialenost vhodna
pri:

a) mensej pohyblivosti,

b) nedostatku Casu a penazi,

C) naliehavejSej potrebe,

d) kratsich nakupnych intervaloch,

e) mensich nakupoch,

f) wvyrovnanej ponuke rovnakého druhu tovaru (podobnost’ konkurencie umoznujtica

porovnanie a nasledny vyber)

Na vymedzenie zdujmovej oblasti moézeme pouzit’ niekol’ko metdd. Kazda zo skupiny metod

vyuziva na stanovenie zaujmovej oblasti iny kIiCovy parameter. V nasledujucej casti
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uvedieme niekol’ko prikladov jej vypoctu. Problematike vyvoja metdéd venujucich sa vyvoju
teoretickych poznatkov v oblasti lokalizdcie maloobchodu sa budeme venovat v zavere

kapitoly.
Medzi metédy vymedzenia zaujmovej oblasti patria (Prazska, Jindra, 2002):

A. kruhova metoda. \/yuziva na vypocet ukazovatel' prijatelnej vzdialenosti peSo alebo
dojazd autom ako polomer zdujmovej oblasti.

B. metoda casovych vidialenosti. Zahtna cCas, ktory je potrebny na prekonanie
vzdialenosti do obchodnej prevadzky bud’ peSo, alebo dopravnym prostriedkom,
vSetky dopravné a cestné prekazky, ktoré¢ moézu byt v réznych smeroch rozdielne
a ktoré maju vplyv na vyslednu dobu presunu do prevadzky.

C. metoda obchodnej graviticie. VVychadza z predpokladu, ze kupyschopny dopyt
Zz menSich sidelnych utvarov je pritahovany do vécSich sidiel s urcitou presnostou,
ktorh mdézeme vyratat’ pri poznani vstupnych udajov. Typickym zéastupcom teorie
obchodnej gravitacie je pdvodny tzv. Reillyho vzorec, ktory vyjadruje, ze dve vicsie
lokality si medzi sebou rozdeluji dopyt menSiecho miesta, ktoré lezi medzi nimi
priamo Umerne urcitej mocnine podielu vzdialenosti oboch lokalit od tohto miesta.

Ako urcujtci parameter je tu vzdialenost’ obchodného miesta od zakaznika.
Reillyho vzorec
N n
n=lml
kde:
B, = kupyschopny dopyt, ktory z miesta medzi dvoma lokalitami ziska lokalita a,
By, = kupyschopny dopyt, ktory z miesta medzi dvoma lokalitami ziska lokalita b,
P, = pocet obyvatel'ov lokality a,
P, = pocet obyvatel'ov lokality b,
D, = vzdialenost’ lokality a od miesta medzi dvoma lokalitami,
D, = vzdialenost’ lokality b od miesta medzi dvoma lokalitami.

Hodnoty mocnin stanovil jeho autor tohto modelu empiricky, N = 1 an = 2. Na B,
zakaznikov z miesta apripada B, zakaznikov zmiesta b. Kde o presun v désledku

pritazlivosti (atraktivity) lokalit (nakupnych miest, obci a pod.).
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Vypocet neberie ohl'ad na Specifické podmienky pre parameter vzdialenosti:

— dopravné spojenie (frekvencia spojov, pohodlnost, a pod.),
— stav komunikacii,
— geologické podmienky (terén),

— finan¢nu naro¢nost’ presunu a pod.,
pre parameter atraktivity:

— sortimentny profil predajni,
— pocet a kapacitu predajni,
— ostatné nakupné podmienky,

— spoloc¢ensku atraktivitu lokality a pod.

Prave kvoli obmedzeniam povodného vzorca, ktory bral ako determinant jediny parameter,

a to vzdialenost, doslo vzhl'adom na potrebu reagovat’ na vyvoj na trhu k jeho transformacii.

Transformacia Reillyho vzorca

kde:

Hp = hrani¢ny bod zaujmovej oblasti miesta b,
Dap = vzdialenost’ medzi oboma miestami (a,b),
Pa = pocet obyvatel'ov miesta a,

Pp = pocet obyvatel'ov miesta b.

Vypocet je zaloZzeny na hladani hranicného bodu zdujmovej oblasti miesta (tuto miesta b),
teda takého miesta medzi dvoma lokalitami, pre ktoré je pritazlivost’ (nie vzdialenost’) oboch
lokalit a i b rovnaka, teda lokality, ktorych dopyt si lokality a aj b rozdel'uju rovnomerne.
Doélezité je zdoraznit™:

— pribliznost takto vymedzenej hranice,

— zavislost’ zaujmovych (nakupnych oblasti) od druhu tovaru (frekvencie dopytu),

— vhodnost’ doplnit’ metédu dotaznikovym vyskumom a analyzou dopravnych podmienok.
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D. Pravdepodobnostné modely. St zalozené na rovnakych principoch, ako si zdkony
obchodnej gravitacie, su ich tzv. stochastickou (pravdepodobnostnou) podobou. Kym
predchadzajica deterministickd verzia presne urcovala, do ktorej zdujmovej oblasti
spada dany zdkaznik, stochasticka metdda tento nerealisticky prvok odburava. Da sa
podla nej len stanovit pravdepodobnost, ze zadkaznik si zvoli urciti lokalitu.
Zakaznikovo rozhodnutie je teda ndhodnd veli¢ina s urcitym rozdelenim.
Pravdepodobnost’ volby wurcitej lokality rastie s velkostou sidla aklesd so
vzdialenostou od obchodnej jednotky (1). Ako priklad uvddzame Huffov

pravdepodobnostny model:

Huffov pravdepodobnostny model (Spatial — Interaction Model)

Sj

P(Cij) = %,

T'l_l / a
(i)

kde:

P(Cij) = pravdepodobnost,, ze zdkaznik z miesta i navstivi miesto j,
S;j = vel'kost’ miesta j, dana napr. predajnou plochou v mieste j,

Tij = vzdialenost’ medzi miestom i a miestom j,

n = pocet moznych miest nakupu j Vv okoli miesta i,

a = parameter vyjadrujuci ochotu zdkaznika prekonat’ ur€itti vzdialenost’ (vynalozit’ ¢as na jej
prekonanie), stanovenu empiricky pre jednotlivé druhy tovarov, resp. nakupov (frekvencii

dopytu).

Uvedené algoritmy poskytuju pre rozhodovanie o lokalizacii maloobchodnej jednotky tdaje,

ktoré spolu s ostatnymi faktormi poméhaji definovat’ optimélnu lokalitu pre jej umiestnenie.

4.1.2.2 Definovanie spadovych pomerov a Specifickych faktorov dopytu

Spadové pomery moZeme definovat’ ako presuny kupyschopného dopytu medzi réznymi
lokalitami. Ako priklad mézeme uviest hypotetického zakaznika z KoSic, ktory bude
pravdepodobne nakupovat’ svoje bezné nakupy v meste a nebude za nimi cestovat’ do blizkej
obce, avsak pri zvlaStnych prilezitostiach pojde na ndkup do mad’arského outletu, napr. cestou
na rodinny vylet do ZOO. Nakupny spad teda predstavuje realizaciu vydajov obyvatel'stva

Vv maloobchode na inom mieste nez v mieste bydliska.
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Presun dopytu je vyvolany najma:
a) rozdielnou uroviou nakupnych moznosti,

b) moznostou vol'by nakupného miesta zakaznikom.
Z hladiska spravneho pouzivania terminologie je vhodné porozumiet’, ¢o je:

— vonkaj$i ndkupny spad, ide 0uzemné presuny vydajov obyvatel'stva v maloobchode

medzi jednotlivymi sidelnymi utvarmi, rozoznavame:

a) vonkajsi kladny ndkupny spad: realizované vydaje obyvatel'stva inych sidiel
Vv danom sledovanom sidelnom Utvare,
b) vonkajsi zdaporny ndkupny spdd. realizované vydaje obyvatel'stva sledovaného

sidelného utvaru v inych sidelnych utvaroch,

— vnutorny nakupny spdd; presun Casti vydajov obyvatel'stva v maloobchode realizovaného
Vv mieste bydliska, avSak medzi jednotlivymi castami sidelného utvaru, resp. stupni
obchodnej vybavenosti,

— saldo nakupného spdadu; suhrn kladnych a zapornych presunov vydajov.

Presuny dopytu oboma smermi prebiehaja subezne. Spadové pomery v jednotlivych

lokalitach st podmienené najma faktormi (Prazska, Jindra, 2002), ktorymi su:

— urovei ndkupnych moznosti,

— velkost sidiel,

— vyznam a atraktivita sidiel,

— Struktira obyvatel'stva,

— stupenl motorizacie obyvatel'stva,
— kvalita komunikacne;j siete,

— Uroveil verejnej dopravy.

Rozdiely v skuto¢nej hodnote predaja urcitého sortimentu na obyvatela v danej lokalite sa

mozu lisit” od priemernej hodnoty najma kvoli:

— rozdielom v prijmoch vyplyvajucich zrozdielnej socio-profesnej  Struktiry
a priemernej vel'kosti domacnosti, ¢o ovplyviiuje ich kiapnu silu,

— rozdielom v podiele vydajov v maloobchode na celkovych vydajoch obyvatel'stva,

— rozdielom v Struktare vydajov v maloobchode, ktoré vyplyvaja zo zvyklosti, tradicii,

demografickej a socio-profesnej Struktary lokality,

88



— rozdielom v odlozenom kapyschopnom dopyte,
— Uzemnym presunom dopytu, tzv. ndkupného spadu,

— rozdielom v intenzite nakupu cudzincov a firme.

Z tohto pohladu je vhodné vediet’, aka je miera miestnej realizacie, ktora vyjadruje odliSenie
potencialu vytipovanej zaujmovej oblasti od priemeru (narodného, regionalneho a pod.)

Vypocitame ju nasledovne:

Miera miestnej realizacie,

MR = MO ./ MO° g,
kde MOQ° = maloobchodny obrat na obyvatel’a lokality (zdujmovej oblasti),
MQ° sr = priemernd hodnota maloobchodného obratu na obyvatel’a SR,

— tento ukazovatel je skor pouzivany pre stanovenie predpokladaného predaja,

— dalSie ukazovatele vyjadrujuce rozdiely v potenciale dopytu su:

a) index kupnej sily: BPI — Buying Power Index; je vazeny priemer hodnét podielov
lokality na Cistych prijmoch Statu, predaja maloobchodu a poctu obyvatel'ov $tatu,
napr. BP1 = (0,5 . podiel lokality na ¢istych prijmoch obyvatel'ov Statu)

+ (0,3 . podiel lokality na maloobchodnom predaji Statu)
+ (0,2 . podiel lokality na pocte obyvatel'ov §tatu),
BPI teda vyjadruje podiel lokality na kiipnej sile vysSieho tzemného celku,

b) index predajnej aktivity: pomer medzi podielom lokality na predaji vysSicho
uzemného celku apodielom lokality na pocte obyvatelov vysSieho tzemného
celku.

Tieto ukazovatele poskytuji informaciu o moznostiach ziskat' cast’ realizovanych

maloobchodnych predajov spotrebitel'ov v danej lokalite pre novii maloobchodnu jednotku.

4.1.2.3 Stanovenie kupneho potencidalu lokality

Aky je kupny potencidl urcitej lokality (maximalny mozZny obrat, ktory je dana lokalita
potencialne schopné priniest’), je dolezité poznat predovSetkym kvoli odhadu budiceho
predaja. Pozname niekol’ko metdd stanovenia kupneho potencialu lokality. Na stanovenie

adekvatnych kapacit zaujmovej oblasti m6zeme pouzit’ tieto metody:

a) metodu priemerného predaja,
b) metddu plosného Standardu,
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C) metddu regresnej analyzy,

d) metodu analogie.

Metoda priemerného predaja

Vstupné udaje pre vypocet su:

predpokladany pocet obyvatel'ov lokality,
vyhladové hodnoty maloobchodného predaja na obyvatela (napr. SR) v danom
sortimente,

korekény koeficient (index miery realizacie, kupnej sily, priemernych prijmov a pod.).

Postup vypoctu je nasledovny. Je to:

definovanie zdujmovej oblasti,

zistenie poctu obsluhovanych obyvatel'ov zaujmovej oblasti,

zistenie vyhladovych hodnét vydavkov (obratu) na obyvatela vysSieho tizemného
celku,

stanovenie predpokladaného obratu v lokalite,

uréenie (odhad) miery realizacie pre dant lokalitu, resp. kvantifikdcia (odhad)
spadovych pomerov,

stanovenie potrebnej predajnej plochy na lokalitu podl'a pozadovanej (predpokladanej)
intenzity vyuZitia predajnych kapacit (obrat na m? predajnej plochy),

zistenie skutocného rozsahu predajnych ploch,

stanovenie potrebného (efektivneho prirastku) predajnych kapacit (m? predajnej

plochy) v danom sortimente vratane postidenia konkurenénych moznosti.

Metoéda ploSného Standardu

Je to:

stanovenie predajnych kapacit priamo podl'a poctu trvalo byvajucich obyvatel'ov
lokality,

stanovenie v m? predajnej plochy na 1 000 obyvatelov.
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Regresna metoda

— Vyuzivaji zévislost' objemu kipyschopného potencidlu lokality alebo predajnych
kapacit od vybranych kvantifikovateI'nych ukazovatel'ov.

— Vyberom vhodnych faktorov aregresnych modelov pre maloobchodny obrat alebo
predajnu plochu mozno relativne presne stanovit kupyschopny potencidl a ucelny

rozsah predajnej plochy.

Metoda analogie

Svojou podstatou pripomina metdodu priemerného predaja. Kupny potencial vytipovanej
lokality sa odvodzuje od kupneho potencialu inej konkrétnej lokality, s ktorou mé spolo¢né
charakteristiky. Vo vypoctoch tak musia byt’ zohl'adnené aj korekcia a modifikacia, ktoré by
odrazali rozdiely oboch oblasti. Jej vyuzitie sa aplikuje najmid v pripadoch, ked je
problematické stanovit mieru realizdcie predajov sledovanej lokality, ateda je obtiazne
previest’ korekciu celonarodnych udajov na Specifika konkrétnej oblasti. V tomto pripade je
jednoduchsie zrealizovat’ porovnanie s inou podobnou lokalitou, kde ma dany obchodnik

skusenosti alebo disponuje potrebnymi udajmi o tejto lokalite.

4.1.2.4 Analyza konkurencie

Pri analyze konkurencie sa usilujeme odhadnut’ vel'kost’ predaja realizovaného konkurenciou
V prisluSnej lokalite tak, aby sme mohli v dalSej faze odhadnut, aky velky podiel
potencialneho predaja je nevyuzity a tym padom potencidlne osloviteI'ny novou prevadzkou.
Potrebnym tdajom v tomto pripade byva objem realizovaného predaja stcasnou, ale aj
potencidlnou konkurenciou. Kedze ide o citlivé udaje, nie je jednoduché tuto analyzu
vykonat korektne. Preto ndhradnym aV praxi pouZivanym spdsobom byva kvantifikacia
vykonov konkurencie podla rozsahu vyuZzivanej predajnej plochy prevadzkovych jednotiek
podobného typu v prislusnej lokalite. Vystupom tohto kroku je celkova velkost' predajnej

plochy pripadajuca na sortiment, ktory kopiruje profil uvaZzovanej obchodnej jednotky.

4.1.2.5 Predbeiné vyhodnotenie zameru vystavby jednotky

Zaverecnym krokom Uzemne] analyzy je zhodnotenie predchadzajucich krokov
a uskuto€nenie konkrétneho rozhodnutia. Celkovym vystupom uzemne] analyzy urcitej

lokality pre urcity obchodno-podnikatel’sky zamer bude hodnotenie, ¢i je na prisluSnom trhu
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eSte potrebny priestor pre ¢innost planovanej maloobchodnej jednotky pri pozadovanej

rentabilite alebo nie je.

Na vyhodnotenie zameru otvorit’ v nejakej lokalite maloobchodnu jednotku vplyvaju aj
kvalitativne faktory. Odhad predpokladané¢ho priestoru na trhu pre d’alSiu maloobchodnu

prevadzku vychéadza z:

— nevyuzitej Casti kipyschopného potencidlu oblasti,

— predajov ,,ziskanych* na tkor konkurencie.

Predpokladom realizacie takého zaveru je nutnost’ kombinovat’ pri rozhodnuti viacero metdd
tak, aby platforma vytvorend na rozhodovanie poskytla ¢o mozno najviac relevantnych
informécii. Uvedené metddy je vhodné doplnit’ aj o prieskum spotrebitel'skych preferencii,
ktory by zistoval skutoény zaujem potencidlnych zakaznikov o novu predajni jednotku.
Urovei rozhodovacieho procesu taktiez zavisi od velkosti subjektu uvazujiiceho o tomto
kroku a vyhradenom rozpocte na realizaciu podrobnej analyzy uzemia, kde je planovana nova

obchodn4 jednotka.

4.1.3 Zhodnotenie ekonomickej efektivnosti projektu vystavby jednotky

ZavereCna faza procesu lokalizacie ateda stanovenia, kde bude umiestnena obchodna
prevadzka, vychddza =z posudenia vysSie zmienenych skuto¢nosti, ktoré musi dany
podnikatel'sky subjekt postdit’ a odhadnut’ ako buduci ekonomicky potencial lokality pre
dany podnikatel'sky zamer. Rozhodovanie nie je izolované a vzdy je v sucinnosti a s ohl'adom

na celkovy strategicky zamer dan¢ho subjektu.

4.2 Metody lokalizacie maloobchodnej jednotky

N4jst’ miesto pre umiestnenie maloobchodnej prevadzky sa stdva Coraz viac narocnejsie z
dovodu rastu konkurencie na danom tzemi a sticasnych trendov prejavujicich sa v spravani
spotrebitelov, priCom stale narocnejSie je najst’ v spotrebitel’skom spravani také spolocné Crty,

ktoré by sa vyznacovali ako ekonomicky vyznamné pre dany maloobchodny subjekt.

Pri uzemnej analyze sme uZz spominali metdody vymedzenia zdujmovej oblasti. V d’alSej Casti
sa oboznamime s jednotlivymi zakladnymi metédami tedrie lokalizacie. Metody lokalizacie

mozeme rozdelit’ na dve hlavné skupinx:

a) Kklasické,

b) moderné.
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4.2.1 Klasické metédy

Opieraji sa pri spdsoboch vymedzenia zdujmove] (nakupnej) oblasti maloobchodnej
jednotky, ktora je zdkladnym vychodiskom pokrytia trhu maloobchodnou sietou, jej
optimalizacie arozvoja, 0 vyskumy potencidlnej oblasti lokalizacie. Tieto vyskumy
vychadzaji z jednoduchého tzv. gravitatného modelu, ktory kladie do popredia vzdialenost’
miesta predaja od bydliska. Modely predpokladajt, Ze priestorové spravanie spotrebitela je
koncentrované okolo miesta byvania a je funkciou prekonanej vzdialenosti. Existuje niekol’ko
modelov na vymedzenie zoény vplyvu predajne, ktoré privileguju bud’ presuny zakaznikov,
bud’ ich minulé spravanie, resp. situdcie v danom ¢asovom obdobi. Hovorime o klasickych
metddach preto, lebo zvicsa uvazuji s jednym parametrom, jednoducho kvantifikovatelnym,
avSak absentuju pohlad na sprévanie spotrebitela a neprihliadaji na vplyv vedecko-
technického pokroku a s nim spojeného najmi online trhu pri svojich vypoctoch. Vyvojovo
predchddzali modernym metédam, ktoré uvedené nedostatky klasickych metod plne

prekonavaju. Medzi klasické metody patria:

a) modely zalozené na presunoch spotrebitelov,
b) modely zaloZzené na uzito¢nosti,

c) empirické modely.
A. Modely zaloZené na presunoch spotrebitel’ov

Vychadzaju z hypotézy tedrie lokalizacie, ktora predpokladd vel'mi zjednoduSene, Zze
spotrebitel’ navsStevuje najblizSiu predajitu pod podmienkou, ze pontka nim pozadovany
produkt alebo sluzbu. Na tomto zaklade oblast’ trhu moéze byt vymedzena zonou, ktora
zahrnuje vSetkych spotrebitelov, pre ktorych predajia predstavuje najbliz§iu moznost

zéasobovania. K tymto modelom patria:

— Tedria centralneho miesta. V roku 1930 Walter Christaller rozvijal teoreticky model
na vysvetlenie priestorového usporiadania obchodnej aktivity v pripade ojedinelého
statku a rozptylenej populacie.

— Reillyho zakon. V roku 1931 Reilly konstatuje, Ze spotrebitelia kompenzuju v

rozhodovani dlzku realizovaného presunu prostrednictvom atraktivity uvazovanych
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nakupnych centier. Analogicky s Newtonovym zdkonom formuluje gravitacny zakon
maloobchodu.

Conversov zakon. Reillyho formulacie boli modifikované Conversom s ciel'om
vypocitat’ bod rozdelenia zon dvoch mestskych centier. Zakladna otazka, ktoru riesil,
spo¢ivala v tom, ¢i je mozné predpokladat proporciu obchodu mesta (alebo
obchodného centra) , ktoré by bolo opustené v dosledku konkurencie s inym mestom
alebo inym centrom.

Koncepcia nasytenosti. Tato tedria sa zameriava na urcenie atraktivity r6znych zon.
Saturicia existuje pre dany typ predajne v pripade, Ze dany trh disponuje dostatkom
predajni, ktoré uspokojuju potreby obyvatel’stva tohto trhu uspokojujicim spdsobom a
zabezpecuju akceptovateln mieru navratnosti investicii pre ich vlastnikov bez toho,

aby vyuzivali prili§ vysoké ceny.

B. Modely zaloZené na uZzitocnosti

Vychadzaju z myslienky, ze uzito¢nost’ predajne zavisi od jej velkosti a vzdialenosti, ktora

treba k nej prekona,t’ a pripustaju fakt, ze spotrebitelia mézu navstevovat viac ako jednu

predajnu v danej geografickej oblasti.

C. Empirické modely

Vychadzaju z predpokladu, Ze ak predajia funguje vel'mi kratko, nemdze mat’ eSte vlastnych

zakaznikov. Je teda doleZité zhromazd’ovat’ informécie potrebné na urcenie poctu zédkaznikov

formou prieskumov, a to na zaklade:

merania vzdialenosti alebo ¢asu jazdy,
poznania nazorov privilegovanych pozorovatel'ov (zamestnanci bank, sekretarky,
starostovia, ucitelia a podobne),

diferenciacie zaujmovej oblasti.

Medzi hlavné argumenty, 0 ktoré sa opiera ostra kritika uvedenych modelov, patri najma:

geometricka konsStrukcia trhovych oblasti (vzdialenost’ od predajne a miesta byvania),
s ktorou je spojeny princip ekonomickej racionality spravania spotrebitel’a
vyjadreného snahou minimalizovat’ naklady na prekonavanie vzdialenosti k

maloobchodnej jednotke; sa empiricky nepotvrdil,
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— podmienky vyuzitia matematickych modelov, a to najmd homogenita spravania
spotrebitel'ov, uniformovana doprava, ekvivalentnost’ predajni, vyrovnané rozdelenie
obyvatel'stva; st v sucCasnosti spochybnované, pretoze mnohé faktory vyvolavaji

posuny medzi tedriou a konkrétnou obchodnou realitou nakupnych oblasti.

Lokalizacia maloobchodnych jednotiek je kIi¢ovou rozhodovacou oblastou, ktorou sa
obchodnik musi zaoberat’. Klasické metddy lokalizacie abstrahuju od Specifik potencidlneho
zakaznika. Sucasnost’ charakterizuje zdkaznika ako individualnu osobnost, ktora je schopna
vyuzivat’ dostupné informécie, hl'adat’ ich a na ich zaklade uskutociovat’ svoje spotrebitel'ské
rozhodnutia. Tie napokon vedl k rastu individudlnej mobility zdkaznikov, St podmienené
tuzbou uspokojovania ich potrieb a zdujmov. To viedlo k ovplyvneniu aj teorie lokalizacie
obchodnych prevadzok. Vzdialenost, ktord bola doposial’ vnimana ako hlavny, regulujuci

Cinitel’ ovplyviiujlci a organizujlci presuny obyvatel'stva, prestava zohravat’ kI'icovu rolu.

Meni sa aj samotné spotrebitelské spravanie, ato najmid tym, ze lokalita uréitym

maloobchodnym jednotkam uvoliiuje miesto premenlivejSiemu pristupu k miestam predaja.

Dochadza k zmenam tradi¢nych nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov, ktori Coraz viac
podliehaji aktualnym trendom, uprednostiiujii situacné nakupy, dolezité je Casové obdobie
realizécie nakupov. Tradicné modely prestavaju poskytovat’ dostatocne kvalitné informacie

pre rozhodovanie o lokalizacii maloobchodnej jednotky.

V klasickych metédach umiestnenie maloobchodnych jednotiek suvisi s obyvatel'stvom
daného tUzemia, resp. sjeho presunmi, ktorych motivom bola najmid praca a ndkupy
koncentrované okolo bydliska zdkaznika. V sicasnosti sa objavuji sa nové formy presunov za
nakupmi, ktoré im umoziuji objavit’ nové obchodné centrd, v ktorych moéze spotrebitela
zaujat’ obchodné ponuka, teda existuji nasledujiice formy presunov: bydlisko — praca — nové
obchodné lokality — ndkupy — bydlisko. Tieto presuny suvisia aj s rozvojom automobilovej

dopravy.

Uvedené faktory vedu k opdtovnému preskimaniu spdsobov determinédcie nakupnej oblasti
predajni. Reakcia obchodnikov sa prejavuje ako rozvoj 'ahko pristupnych obchodnych centier
a lokalizacia predajni v miestach prechodného zdrZiavania sa zdkaznikov, akymi su stanice,

letiskd, benzinové Cerpadl4, nemocnice a podobne.
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4.2.2 Moderné metody

Mobilita spotrebitel'ov bola v minulosti typicky charakterizovana presunmi typu ,,bydlisko —
zamestnanie®. V sucasnosti zasahuje aj in¢ sféry, a to najmd nakup, a vyzaduje si nové
pohlady na tzv. obchodnt geografiu. Na tom istom tzemi moZzno zaznamenat’ v priebehu dna
slabsiu, resp. silnejSiu zmenu spravania jeho obyvatel'stva v zavislosti od atraktivnosti ponuky
maloobchodnych jednotiek. Nakupné toky spotrebitelov, spojené s presunmi spotrebitelov
medzi jednotlivymi nadkupnymi moznostami, Sa tedria lokalizacie maloobchodnej jednotky
usiluje definovat’ prostrednictvom stanovenia zaujmovych oblasti spotrebitel'ov. Spravne
identifikovanie jednotlivych nakupnych tokov a ich zmien v ¢ase v priebehu sledovaného
obdobia (dna, tyzdna, sezony, atd’.) je zakladom pri rozhodovani o umiestneni obchodne;j

prevadzky.

Stanovenie metdd, ako hodnotit’ ndkupny potencidl lokality, a z toho vyplyvajice rozhodnutie
0 umiestneni prevadzky sa odvijaju od tzv. statického pristupu (obyvatel'stvo, kipna sila a
podobne) az po zohladnenie jednotlivych tokov spojenych s ndkupnym spravanim

spotrebitelov.

Pri skimani nadkupného spravania spotrebitelov ddlezitii ulohu, nezastupitelni tlohu plni
spracovanie dat. Data sa ziskavaju najmd pomocou ¢itacich zariadeni elektronickych
pokladnic. Po ziskani dat nasleduje ich vizualizacia na mapach. Zakladom tohto pristupu je
zber dat ziskanych prostrednictvom registraénych pokladni tak, aby boli spracované do formy,
ktora umoznuje tzv. geokddovat’ (umiestnit’) tento agregovany databazovy zaznam na mapu

(Latour, Le Floc'h, 2001).

NajcastejSou informaciou, ktoru je zakaznik ochotny o sebe prezradit’ zvac¢Sa bez problémov
pri pokladni, je postové smerové Cislo jeho bydliska. Tento ,,geomarketing” umoziuje
vizualizaciu dat pokladniéného systému do tzv. virtudlnych map. Idedlne je vyuzivanie
vernostnych systémov pre spracovanie dat pokladni¢ného systému, ktoré su zname z
niektorych obchodnych sieti. V tomto pripade hovorime o automatickom, plynulom a najma
pravidelnom evidovani ziskanych tdajov. Poskytuju cenné informacie pre analyzu trhu.
Zéakladné data ziskané st o pohybe zakaznikov v priestore a ¢ase, ale zaroven o nakupe podl'a
druhu tovaru. Vychodiskom je rozdelit’ uzemie do tzv. elementarnych geografickych podzon,
ktorymi mézu byt obvody, Stvrte atd. Na zdklade tohto rozdelenia vystupnym stavom je

zohl'adnenie rozdelenia nakupov tychto elementarnych zon medzi rozne nakupné miesta.
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Z uvedenych realnych dat v tedrii lokalizdcie vychadza metdoda ndkupnych tokov, ktora
umoznuje dynamicky pristup odhadu obchodného potencidlu tzemia pre umiestnenie
maloobchodnej prevadzky. Pojem nakupny tok vyjadruje myslienku presunu spotrebitel'ov z
vychodiskového bodu do uréenej destinacie nakupu. Cast’ nakupov spotrebitelov sa vykonava
v zékladnej zone, v ktorej byvaja, a Cast’ tychto nakupov sa realizuje mimo tejto zony. Pojem
nakupny tok vychadza z logiky uréenia vychodiskového bodu a cielového nakupu, ako aj z
rozdelenia dan¢ho izemia na rézne elementarne zony. S tym stvisia zakladné pojmy, akymi
je interna (endogénna) atraktivita, ktora zahfia ¢ast’” obchodnych vydajov vynalozenych v
kazdej elementarnej zone jej obyvatelmi, vydavky obyvatel'stva realizované mimo
elementarnej zony a externd atraktivita suvisiaca s nakupnymi tokmi spotrebitelov z inych

zon v danej zone.

Analyza na zdklade nakupnych tokov je mozna v pripade, Ze Uzemie je rozdelené¢ do
elementdrnych zon a nikupné toky su vypocitané na zdklade ankiet vybranych
reprezentativnych vzoriek domacnosti obyvatel'stva elementarnych zén. Principom je

dopytovat’ sa domacnosti na realizovany posledny nakup jednotlivych kategoérii produktov.

Tento princip ziskavania informacii umoziiuje odhadniit’ dopad sti¢asnej ponuky na spravanie
spotrebitel'ov a hierarchizovat’ trovenl vplyvu kazdej formy ponuky na ndkupné spravanie. Na
poznanie nakupného spravania domacnosti daného tizemia by bolo idedlne spéjat’ databazy
udajov roznych predajni, z ktorych by sa dal ziskat’ reprezentativny pohlad o spravani
obyvatel'ov dané¢ho uzemia. Zhromazdené informécie na zéklade ankiet stavaju sa zdrojom
dat geografického informa¢ného systému. Matice ,,vychodiskovy bod nékupu/ndkupna
destinacia“ a iné ukazovatele spravania (vydavky realizované mimo nakupnej oblasti, interna
atraktivita atd’.) suvisia s d’als$imi parametrami, ako je ponuka, celkové obchodné vydavky,
atd’.

Okrem klasickych kritérii tykajacich sa vzdialenosti a velkosti obchodnych centier m6zu na
uvedeny vyber vplyvat’ rozne iné¢ parametre (subjektivne vnimanie maloobchodnej jednotky,
multilojalnost’, miesto prace atd’.). Tato vlastnost’ metody je dolezita napriklad pre toho, kto
sa zaobera uzemnym planovanim, alebo pre investora poZadujiceho odhad trzieb, resp.

ohodnotenia atraktivnosti nového obchodného centra.
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5 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketingové aktivity obchodu mozu byt zamerané na tri rézne ciel'ové publika. M6ze nim
byt trh kone¢ného spotrebitel’a, teda individualneho zakaznika B2C (Business to costumer),

trh organizovanych nakupcov B2B (Business to business) alebo trh B2E Trhy e-commerce.
Z pohl'adu marketingu zaznamenavame urcité zmeny v obchode, medzi ktoré radime to Ze:

— Koniec masovej distribucie stivisi s koncom predaja pre neadresného zékaznika.

— Prehlbuje sa segmentécia trhu s ¢im stvisi nutnost’ typologie kupujucich.

— Diferencuju sa ndkupy podl'a kategorii, nakupnych prilezitosti a podl'a miesta nakupu.

— Rastie spotrebitel'ska narocnost’, ¢o stvisi so snahou zvySovat zdkaznikom pridant
hodnotu.

— Je stagnacia d’alSieho narastu poc¢tu obchodnych jednotiek vo vybranych kategoriach
(napr. hypermarkety).

— Je narast elektronického obchodovania.

Do popredia sa dostava spolocenskd zodpovednost’” maloobchodnych firiem a spolocensky
marketing, ¢o stvisi s holistickym marketingom. Medzi d’alSie formy socidlneho marketingu
moZeme zaradit’ ekologicky marketing, zeleny marketing, humanisticky marketing, zdiel'any

marketing.

Marketingové koncepcie presadzované v obchode modZeme usporiadat’ v zmysle ¢asového

obdobia nasledovne ako:

60. roky Brand Marketing

70. roky Retail Marketing

80. roky Trade Marketing

1985 Supply Management
90. roky Category Management

Zaciatok 21. storo¢ia Shopper Marketing

V marketingovych koncepciach sa postupne sustred'oval Coraz vicsi doraz na zékaznika
a zvySovanie hodnoty pre zdkaznika. Zacali sa uplatiiovat’ stratégie individudlneho pristupu
k zakaznikovi, ktoré boli zaloZzené na podpore informac¢nych technolédgii. Prikladom je

program obchodnej zru¢nosti (CAS - Computer Aide Seilling). IntenzivnejSie sa zacal
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uplatiovat’ aj syst¢ém CRM - riadenie vztahov so zdkaznikmi. Databazova technoldgia
umoznila zhromazd'ovanie, spracovanie a vyuzivanie informacii o zakaznikoch, ktoré sluzia

na dokladnejsie spoznanie, ale aj predvidanie ndkupnych zvykov zdkaznikov.

Ak by sme mali charakterizovat’ su¢asny marketing, marketingova koncepcia sa prezentuje
Vv spotrebitel'skej a cielene orientovanej stratégii vV ramci filozofie maloobchodnej firmy. Bud’
posobia napriklad obchodné prevadzky maloobchodnych jednotiek orientované na luxusné

znacky, alebo su to diskontne orientované predajné jednotky.

Spoloc¢enska koncepcia marketingu sa uplatiiuje v maloobchode ako reakcia na spolocenské
problémy, medzi ktoré mézeme zahrnut' socidlne, etické, environmentalne. Spolocenska
zodpovednost’ maloobchodnych firiem (Corporate Social Responsibility CSR) je dobrovolny
zaviazok firiem viazuci Sa nazivotné prostredie. Cielom je trvala udrzatelnost.
V maloobchode sa prejavuje vyrieSenim problematiky recyklacie odpadov, ale aj spolupracou

s Potravinovou bankou.

Shopping marketing vyuziva rézne techniky na ovplyviiovanie rozhodovania zakaznikov.
Moze ist o ovplyviiovanie chuti, vplyv osvetlenia, vol'bu hudobnej kulisy a celkového

nakupného prostredia.

V marketingu maloobchodu sa vSak stretavame aj s urcitymi problémami, ktoré sa tykaju

napr.:

— Problémov, ako diferencovat’ produkty as tym suvisiace hladanie vhodnych
nastrojov,

— novych pristupov k realizacii predaja (dodatocné sluzby, dodato¢né vyhody, nové
formy predajnych konceptov),

— cenovych vojen medzi konkurentmi ( ,,antidampingové ceny* a dohody o cenach),

— klasickej reklamy, ktorej uplatiiovanie je drahSie a menej ucinné,

— vysokych investicii do podpory predaja a internej reklamy (70:30),

— narastu ndkladov na predajny personal a predajné miesto.
Nie je mozné ignorovat’ ani tieto aktualne problémy marketingu vo vztahu k zakaznikom:
— Zékaznici sa stavaju sklisenejSimi a citlivejSimi na cenu.
— Zékaznici maji menej Casu a ziadaju si vyss§i uzivatel'sky komfort.
— Zékaznici maji na vyber vel'ky vyber a vel’ké mnozstvo substitu¢nych produktov.

— Zékaznici sa stavaju menej citlivymi na znacky vyrobcov.
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— Zékaznici su narocnejSi aj na poskytované sluzby. Vznikd segment zakaznikov
vyzadujucich si komplexné rieSenia.
— Zakaznici sa vyznacuju celkovo klesajiicou lojalitou voci dodavatel'om.
V nadvéznosti na zakladné teoretické vychodiska marketingu obchodu si povieme aj
0 existencii réznych pristupov ku tvorbe marketingového mixu, ktory je adaptabilny
V podmienkach obchodnych prevadzok maloobchodnych jednotiek. Nasledne si strucne
rozoberieme jednotlivé zlozky marketingového mixu a pokusime sa aplikovat’ marketingovu

tedriu na maloobchodnu prax vo forme nazornych ukézok.

Pri aplikacii poznatkov marketingu v maloobchode je potrebné disponovat’ znalost'ou
marketingového mixu. Preto si vysvetlime, aké existuji alternativne pristupy k chapaniu
marketingového mixu v obchodnej prevadzke maloobchodnej jednotky.

5.1 Pristupy k tvorbe marketingového mixu

Existuje niekolko pristupov k tvorbe marketingového mixu. Z hladiska komplexnosti

existujucich ndhl'adov uvedieme niekol’ko alternativ:
- 4P,
- 4C,
- 3V,
- 45S.

5.1.1 Marketingovy mix 4P

Najzname;jsi variant marketingového mixu vo forme 4 P skoncipoval Jerome McCarthy.
Marketingovy mix definuje ako subor marketingovych nastrojov, ktoré firma pouZziva na to,

aby vyvolala Zelanu reakciu a dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.
Marketingovy mix pozostava zo Styroch zékladnych zloziek znamych ako ,,4P*,
produkt (angl. Product),

cena (angl. Price),

miesto (angl. Place),

marketingova komunikdacia (angl. Promotion).

Produkt je zakladnym nastrojom marketingového mixu. Predstavuje konkrétnu ponuku firmy

cielovému trhu. Zahtia v sebe uzitok, znacku, kvalitu, vyhotovenie, balenie, ale aj dodatocné
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sluzby (napr. leasing, doruCovanie vyrobkov, uroven firmy, termin platieb, Skolenie
zakaznikov atd’.). Pomocou podpornych sluzieb je mozné dosiahnut’ konkurenéné vyhody.
Pre kazdého prevadzkovatel’a maloobchodnej prevadzky je potrebné sa zamysliet’ na tym, aké
produkty pre aky zakaznicky segment bude pontkat’ a aku Sirku sortimentu je potrebné
ponuknut’, aka hibku produktovych radov, predaj akych znaciek bude preferovat’ a aké bude
zastipenie  jednotlivych znaliek produktov, aky podiel budi mat’ privatne znacky

v maloobchode, ¢i pojde o produkty domacej alebo zahrani¢nej vyroby.

Cena je penaznym vyjadrenim hodnoty, ktort zékaznik je ochotny akceptovat. Cena je
jedingm prvkom v marketingovom mixe, ktory vytvara prijmy firmy, vSetky ostatné
komponenty reprezentuju naklady. Vyrobca kalkuluje a navrhuje jednotkovi maloobchodnu
cenu, ktori moézu jeho sprostredkovatelia uctovat’. Obchodnici si vytvaraji tzv. marzu,
prostrednictvom ktorej musia pokryt vlastné prevadzkové naklady. Stidia Vyskumného
tistavu ekonomiky polnohospodarstva a potravinarstva (VUEPP) zaoberajuca sa analyzou
Struktiry spotrebitel'skych cien vybranych zivo¢isnych komodit v rokoch 2004 — 2012
uvadza, Ze obchod mal priemerny podiel celkovej marze na uvedenych komoditach priblizne
12,5 %. Pracovny dokument FEurdpskej komisie zaoberajici sa konkurenciou v
potravinarskom dodavatel'skom retazci skonStatoval intenzivnu hospodarsku sutaz v oblasti
maloobchodu v EU, vysledkom &oho st niZ§ie marze pre maloobchod. Podl'a tohto
dokumentu, po odpoéitani nakladov je priemerna ziskova marza maloobchodu v EU pri
Cerstvych potravinach 2 — 4 % z predajnej ceny. Obchodnici nemusia predavat’ za plnu cenu,
mozu poskytovat' zlavy, predavat’ na pdzicku alebo dohodnit’ sa s kupujucimi na inych
platobnych podmienkach. Takymto spdsobom sa prispdsobuji danej konkurencnej situdcii
a vysku ceny zosulad’uju s predstavou kupujuceho o hodnote, ktort je ochotny zaplatit’ za

vyrobok.

Miesto. Ulohou distribucie je vyber miesta, kde sa produkt bude predavat, sposob, ako sa na
toto miesto dostane zakaznik a akym sposobom sa bude predavat. Vzdialenost’ k
zékaznikovi je dolezitym parametrom uspechu prevadzkovatela maloobchodnej predajne.
Suvisi so suborom ¢innosti, ktoré musi zakaznik vykonat’ vlastnou iniciativou, aby sa dostal
do kontaktu s predajiiou a jej produktmi. Pre zdkaznika je dolezitym parametrom prekonanie
vzdialenosti, ale aj meratel'né vydavky a celkové zakaznicke usilie, ktoré musi vynalozit’ za
ucelom ndkupu daného produktu. Vzdialenost k zdkaznikovi moédZe byt  zdrojom

konkurencnej vyhody obchodného podniku, ale je rovnako neoddelitelnou sucast'ou politiky
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miesta firmy a jej stratégie dosiahnutia zakaznika. ZmenSovanie vzdialenosti k zakaznikovi je

mozné preklenut’ niekol'kymi alternativami. Su nimi:

Zasielkovy predaj konecnému spotrebitelovi. Vzdialenost sa redukuje na vzdialenost

zékaznika od posty a nédklady na objednanie tovaru.

Osobny predaj. Vzdialenost’ sa redukuje takmer skoro na nulu, zédkaznik je kontaktovany

priamo v mieste bydliska, resp. v kancelarii a ma moznost’ vidiet' vzorky alebo priamo cely

produkt a obozndmi sa s jeho funkciami.

Pouzitie predajného miesta (predajne) . Vzdialenost’ sa redukuje na vzdialenost’ zdkaznika od

predajne, napr. od jeho bydliska alebo od ciest, po ktorych sa bezne pohybuje (turista, cesta

do prace, zahrani¢na cesta, dovolenka...).

Predaj cez telefén. Zasahuje zdkaznika priamo v mieste jeho bydliska alebo prace, na naklady

podniku.

Pouzitie poSty s objednavkovymi kupénmi. Od zdkaznika sa vyzaduje, aby zaslal poStou

objednavkovy list a potom si na poste prebral zasielku. Ak musi poslat’ objednavkovy list na

vlastné naklady, treba tieto naklady pripocitat’.

Predaj prostrednictvom internetu, ktory stale astejsie doplia alternativu predaja v kamennej

predajni.

Z hladiska urychlenia dodavky zakapeného tovaru sa v sucasnosti testuje v americkej
spolo¢nosti Amazon donaSka objednaného tovaru pomocou bezpilotnych lietadiel — tzv.

»dronov* s garantovanim doby dodania do 30 minut!

Existuje mnoho spdsobov, ako redukovat’ vzdialenost’ k zakaznikovi a vzdy mozno vyjadrit’
usilie zakaznika v ndkladoch, ktoré potrebuje vynalozit. K parametrom tychto nakladov je
vhodné pripocitat’ aj veliCiny, ako su strateny Cas, Usilie zdkaznika alebo ochota vykonat’ isty
krok. Medzi dalSie parametre politiky miesta patria akvizicia zdkaznika, politika miesta z
hl'adiska vybavenia a zariadenia predajného miesta, resp. predajného persondlu, kontakt so
zékaznikom pri uplatiovani reklamacii, kontakt pri uplatnovani doplnkovych sluzieb a

niektoré zlozky podnikovej vizaze (Corporate dizajn).

Marketingova komunikacia zahrnuje najroznejSie Cinnosti, ktoré firma realizuje, aby
sprostredkovala podstatné informacie o vyrobku a presvedcila cielovych spotrebitel'ov
0 vyhodnosti jeho nakupu. Firmy vkladaji obrovské prostriedky do reklamnych kampani,

vyuzivaju rozne techniky podpory predaja, motivuji obchodny personal a snazia sa ziskat
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pozitivny ohlas na verejnosti. Vychadzaju pri tom z predpokladov, ze do predajne prichadzaju

az dve tretiny zakaznikov nerozhodnutych.

Na nasledujicom obrazku je zndzornena alternativa marketingového mixu v chapani 4 P,
ktory predstavuje efektivny marketingovy program kombinujuci prvky marketingového
mixu do podoby koordinovaného programu tak, aby harmonizoval s marketingovymi ciel'mi

maloobchodnej firmy.

PRODUKT CENA . .

EEEE— — Hodnotenie cien v porovnani

— Poévod s konkurenciou

— Znacka — Cenova prijatel'nost

— Sirka sortimentu — Pomer: cena/kvalita

— Kvalita — Dostato¢nost’ Sirky cenovych

— Moddnost/aktualnost’ skal

— Dizajn — Pocetnost’ akcii cenovych zliav

— Balenie — Rozsah znizenia cien

— Sluzby — Platobné podmienky

— Vratenie produktov — Uverové podmienky
> Zéakaznik <

MIESTO MARKETINGOVA

KOMUNIKACIA

— Lokalizécia predajne

— Exteriér a interiér predajne

— Forma predaja

— Vzhlad predajne

— Velkost

— Clenenie priestorov

— Pristup k tovaru

— Cistota predajnych priestorov
— Klimatizacia

— Dostupnost’ ndkupného miesta

— Reklama (v roznych médiach)

— Podpora predaja (celého
sortimentu, sezonna...)

— Osobny predaj (predajny
personal)

— Vztahy s verejnost'ou (externou
aj internou)

— Priamy marketing (internet,

. ! ; katalogy)
B Za”a,deme prgda’qne ) — Nové trendy marketingovej
— Kultara predajného miesta komunikacic

Obrdazok 5.1 Marketingovy mix 4 P
Zdroj: vlastné spracovanie
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5.1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C bol alternativou k marketingovému mixu 4P. Marketingovy mix 4C

ma blizko k chapaniu sluzieb. Vyzdvihuji marketingovy mix z pohl'adu zdkaznika. Kym
4P je marketingovym mixom z pohl'adu podniku, 4C je mixom z pohl'adu zakaznika. Hlavnou
myslienkou uplatiovania mixu 4C je zacat pri tvorbe marketingovej stratégie najprv

premyslat’ o ,,C” z pohl'adu zdkaznika a az potom o ,,P”” z pohl'adu firmy.

Jednotlivé pismena ,,C” znamenaji:

— Customer solution riesenie potrieb zakaznika (zodpoveda Product zo 4P),
— Cost naklady vzniknuté zdkaznikovi (zodpoveda Price zo 4P),
— Convenience (Channel) dostupnost’ riesenia (zodpoveda Place zo 4P),

— Communication komunikacia (zodpoveda Promotion zo 4P).

5.1.3 Marketingovy mix 3V

Marketingovy mix 3V umoznuje stanovit’ produktovi stratégiu a produktové portfélio, ¢o

je najmi v oblasti obchodnej prevadzky maloobchodnej jednotky mimoriadne dolezité. Je to
alternativne chdpanie marketingového mixu, ktorého otcom je Nirmalya Kumar.
Marketingovy mix 3V sa odportca uplatiovat’ sibeZzne s vyuzivanim ¢i uz marketingového
mixu 4P, 4C, resp. 7P. Marketingovy mix 3V definoval na rozdiel od tradi¢ného mixu

4P novym spo6sobom a netradi¢ne pomocou 3V takto:

— Valued customer (hodnotny zakaznik) - hladanie odpovede na otazku: ,,Koho
obsluhovat’?”
— Value Proposition (hodnotova ponuka) - hladanie odpovede na otazku: ,,Co ponukat?”

— Value network (hodnotova siet’) - h'adanie odpovede na otazku: ,,Ako pontukat’?”

Tri otazky priblizne zodpovedajii na tradiéné ekonomické otazky: “Co, ako, pre koho?”. Pre
jednotlivé ,,V” odporica profesor Kumar (2004) zodpovedat’ si odpovede na nasledujice

sady otazok:

Zakaznik:

— Kto st nasi zékaznici?

— Existuju zakaznici nespokojni so sti¢asnou ponukou odvetvi na trhu?

— Existuju zakaznicke potreby, ktoré odvetvie neobsluhuje?

— Ako je mozné oslovit’ zadkaznikov, ktori necitia potrebu po produkte organizécie?
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— Kto je pouzivatel’, kupujuci, platiaci, ovplyviiovatel'? Aké st ich kritéria vyberu?

— Je cielovy segment dostatocne rozsiahly do tej miery, aby bol ziskovy?
Ponuka:

—  Aké hlavné potreby napiiia ponuka organizacie?

— PIni hodnotové ponuka potreby hodnotnych zakaznikov?

— Aké benefity organizacie skuto¢ne poskytuje zakaznikom?

— Je hodnotova ponuka organizacie dostato¢ne odlisna od konkurencie?

— Maju hodnotové vyhlasenia organizacie realnu oporu v jej produktoch?

— Je positioning organizacie zalozeny na atribitoch, ktoré obstoja v porovnani s
konkurenciou?

— Nie je positioning prili§ rozkoSateny na to, aby mohol byt doveryhodny?

Siet’:

— Dokaze aorganizacie obsluhovat’ hodnotnych zakaznikov hodnotnou ponukou so ziskom?

— Ma organizacia schopnosti zodpovedajuce a nevyhnutné pre hodnotnti ponuku?

— Ak ich nema4, kde alebo od koho ich mdze ziskat? S kym sa da spojit’?

— MoZe mat’ obsluhovanie novych zdkaznikov negativny dopad na existujucich zdkaznikov?

— Ak ano, ako ho mozno eliminovat’?

— Ktoré prili§ nakladné polozky hodnotovej ponuky je mozné eliminovat, obmedzit
alebo outsourcovat™?

— Aké st vynosy z rozsahu hodnotovej siete organizacie?

— Je udrzateI'ny rozsah hodnotovej siete bez straty flexibility?

— Ako sa hodnotova siet’ organizacie odliSuje od zvySku odvetvia?

— Aky je bod zvratu organizacie?

— Mozno ho znizit' miernym obmedzenim rozsahu hodnotovej siete?

5.1.4 Marketingovy mix 4S

Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze maloobchodny predaj sa neuskuto¢niuje vyhradne v kamennych
predajniach, ale aj v internetovom prostredi, je potrebné sa oboznamit' aj s koncepciou

webového marketingového mixu 4S. Model webového marketingového mixu vypracoval
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Efthymios Constantinides'® za G&elom riadenia marketingovych aktivit realizovanych

prostrednictvom internetu. Co znamenaju jednotlivé “S” ?
— Scope (stratégia),
— Site (stranky),

— Synergy (synergia),
— System (systémy).

Scope/stratégia - zahfia strategické Cinnosti: previazanie internetovych aktivit organizacie s

jej marketingovou stratégiou, analyzu trhu, stanovenie cielov a tloh stranok organizacie,

vymedzenie potencialnych zakaznikov a analyzu ich kupneho spravania na webe.

Site /stranky - webové stranky si v stcasnosti ¢asto hlavnym spdsobom ekomunikéacia aj

9.7 W r

predaja medzi organizaciou a jej zékaznikmi. Pre navrh tGspeSnych stranok je kl'acové zistit’

odpovede na otazky:
Aké st o¢akavania zakaznika voci strankam?
Preco by mal chciet’ stranky pouzivat™?
Preco by sa mal chciet’ na stranky vracat’?
Synergy/synergia zabezpecuje synergiu troch kl'a¢ovych komponentov:

Integrace Front Office - prepojenie internetovych aktivit s ostatnymi marketingovymi
aktivitami organizacie (jednotni formu komunikacie, identické symboly, loga,

jednotny branding),

Integrace Back Office - previazanie internetovych aktivit s ostatnymi procesmi vnutri

organizécie a so suvisiacimi IT infraStruktirami a sluzbami,

Integrace s externymi partnermi - prepojenie stranok organizacie so strankami a IT

sluzbami tretich stran.

Systém/systémy — zahfnaju spravu a prevadzku vsetkého technologického zéazemia

webovych stranok (hardware, softvér, sietova infraStruktara a savisiace IT sluzby -

administracia webovych stranok, platobny systém, sledovanie navstevnosti webu).

12 https://managementmania.com/sk/webovy-marketingovy-mix-4s-web-marketing-mix-4s
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Marketingovy mix 4S vSak mdze mat’ aj interpretdciu v uzkom zamerani na spotrebitela,

ktory sa stava cielovym bodom zdujmu pre poskytovatel'a maloobchodnych sluzieb. Je to:

— segmentacia zdkaznikov,
— Stanovenie uzitkov pre zakaznikov,
— Spokojnost’ zakaznikov,

— sustavna starostlivost’ o zakaznikov.

5.2 Marketingovy mix 7P

Dalsi pristup uvazuje o modeli marketingového mixu vo forme 7P, pric¢om sa zohladiiuje
posobenie marketingového mixu v maloobchode. V podmienkach maloobchodu ide o sluzby
a v rozhodujucej miere rozhoduje o uspechu ¢lovek, ktory predstavuje pracovnu silu a 0sobu
prvého kontaktu vo vztahu k zakaznikovi. Rovnako ddlezité je aj prostredie, v ktorom sa
uskutoc¢nuje nakup, ale dolezité su aj predajné procesy, ich plynulost’ a nadvidznost’. Preto je
potrebné zohladnit uvedené Specifikd, ¢o je mozné interpretovat modelom 7P

v maloobchode.
Komponenty marketingového mixu 7P v zmysle alternativy a) su nasledovné:

— Product/produkt: kvalita, dizajn, znacka, sortiment,

— Price/cena: cennik, platobné podmienky, zlI'avy a nahrady,

— Place/miesto, distribucia: distribu¢na cesta, lokalita, dostupnost’,

— Promotion/marketingovd komunikacia: reklama, osobny predaj, podpora predaja, vztahy
S verejnost'ou, priamy marketing,

— People/T'udia: profesionalita, vernost’, oddanost’, vzhl'ad, vystupovanie, postoje,

— Physical Evidence/usporiadanie priestoru, vybavenie, farby,

— Process/postupy, mechanizmy, vztahy so zakaznikmi.

Z hradiska komplexnosti pohl'adu je potrebné uviest' aj dalsiu alternativu™ b) konstrukcie

marketingového mixu vo forme ,,7 P* Je to:

Produkt 1 — predajia s konkrétnym sortimentom,

Produkt 2 — sortiment vlastnych znaciek,

Produkt 3 — dodato¢né sluzby,

Alternativa a) konstrukcie marketingového mixu v zmysle 7 P

Alternativa b) konstrukcie marketingového mixu v zmysle 7 P
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— People — l'udia, zamestnanci, zakaznici,
— Place — miesto, distribucia,

— Price — cena, cenovy mix.

V nasledujucej Casti si popiSeme zakladné komponenty marketingového mixu v maloobchode

V zmysle alternativy a):

5.2.1 Produkt

Ponuku produktov vo sfére maloobchodnych sluzieb rozdelujeme z hl'adiska tedrie do
Styroch trovni, pricom akceptujeme oCakavania zdkaznika, ale aj pohl'ad predajcu, ako to
znézorfiuje nasledujuca  tabulka. Dalsiu pripadni uroveii moze predstavovat imidz

ponukanych tovarov a sluzieb, ale aj imidz konkrétnej obchodnej prevadzky.

Vsetky tri Urovne, ktoré nadvizuji na  zékladny produkt, ponukaju prilezitosti pre
poskytovanie pridanej hodnoty zédkaznikom. Spdsobom priddvania hodnoty mdze byt napr.
silnd podnikova znacka, resp. imidz, ktoré napomahajii lepSej orientdcii klientov. Kym
zakladny produkt predstavuje 70 % celkovych ndkladov na sluzbu a na celkovom imidzi sa
podiela 30 %, naklady na rozSireny produkt mozu, naopak, tvorit’ iba 30 % celkovych
nakladov, ale jeho podiel na celkovom imidzi produktu méze byt az 70 %. Preto je stéle
aktudlnejSie sustred'ovat’ pozornost na urovne nadvédzujice na zdkladny produkt, ktoré

pomahaji odlisit’ poskytovant sluzbu.
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Tabul’ka 5.1 Urovne produktu 7 pohl'adu zdkaznika a predajcu

Uroveii produktu Ocakavanie zakaznika Pohl’ad predajcu
Zakladny produkt Uspokojenie zakladnych Zakladny 0zitok, pre
potrieb zakaznika kupovany produkt
Ocakavany produkt Uspokojenie urcitého suboru | Rozhodovanie 0 hmotnych
poziadaviek zakaznika a nehmotnych
komponentoch produktu
Rozsireny produkt Ponuka prevysujtica Rozhodovanie o d’alsich
oc¢akavanie alebo doterajsie aspektoch mixu - cena,
skusenosti zakaznika miesto, marketingova
komunikacia
Potencialny produkt Akékol'vek modifikacie Cinnosti zamerané na
produktu, ktoré prinasajuce prilakanie a udrzanie
klientovi uzitok Klienta, zmena podmienok
alebo spdsobu vyuzitia
Imidz Status zakaznika vlastniaceho |Jedine¢nost’ nakupného
unikdtnu znacku, resp. produkt | miesta, zazitok exkluzivity

Zdroj: Payne, A.: Marketing sluzieb. Praha, 1996, Grada, str.132.

V ramci produktovej politiky maloobchodnika je potrebné sa rozhodnut’, aky obchodny
sortiment bude jeho naplitou, aku kvalitu bude pontkat, aka si zvoli $irku a hibku

pontkaného sortimentu, aky dizajn bude preferovat’ v ramci produktovej politiky.

Obchodny sortiment je usporiadany subor predmetov, produktov, veci, sluzieb a vykonov
podla ur¢itého zameru. Obchodnym sortimentom vnutorného obchodu je subor vsetkého
spotrebného tovaru, ktory je predmetom vnutorného trhu. Je nim teda rovnako tovar z vyroby,

ako aj dovozu.

Sirka sortimentu je dana poétom druhov tovaru, ktoré uspokojuju odlisna potrebu. Vznika
ucelovym zoskupenim vyrobkov. NajvdcSia Sirka je pri subornej triede tovaru, zuZuje sa
orientaciou na triedy, odbory, skupiny a podskupiny. Siroky obchodny sortiment mé odlisné
poziadavky na manipuléciu, systém uskladnenia a predaj tovaru. Zvysuje naroky na obchodnu

technologiu a kvalifikaciu pracovnikov.

Hibka sortimentu je tvorend druhmi tovarov uspokojujucimi rovnaka potrebu, ale
odlidujiicimi sa uréitymi vlastnostami, pripadne cenou. Hibka sortimentu znamena pocet

druhov tovaru, vzorov znaciek, velkosti, balenia, farby a strihov.

Clenenim obchodného sortimentu, zoskupovanim a kombindciou rdznych suborov

spotrebného tovaru sleduje obchodné firma zvlast’:

— zjednoduSenie obchodnej ¢innosti,

— racionalizaciu prace v prevadzkovej jednotke,
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— vyuzitie kvalifikacie pracovnikov,

—  prisposobenie sa spotrebitel'skému dopytu (ndkupnym zvyklostiam).

Obchodny sortiment sa spravidla dotvara az v maloobchodnych jednotkach, kde okrem
tovaru z velkoobchodnych skladov prichadza aj tovar z priamych dodavok z vyrobnych
podnikov, pripadne z vlastnej vyroby obchodnych jednotiek. Jeho objem, Strukturu, stupen

stiladu so spotrebitel'skym dopytom charakterizuje jeho hibka, Sirka, stalost, stupefi obnovy.

Obchodny sortiment sa priebezne vyvija. V hibke i §irke obchodného sortimentu prebichaju
zmeny spojené najmd so zanikom niektorych druhov tovaru a vznikom novych druhov.
Podnetom na vznik alebo zanik urcitého druhu moze byt doésledok vedecko-technického
pokroku, zmena spotrebitel'ského dopytu, vznik celkom novych, resp. modifikovanych
potrieb, zmeny v Struktire a dynamike vyroby. Obchodny sortiment sa meni aj v dosledku
sezonnosti, mody, Casovych vykyvov vo vyrobe, s ¢im musi maloobchodnik pocitat. Je

potrebné sledovat’ trendy a pruzne im prispésobovat’ ponuku.

Podmienkou racionalnej prdce s obchodnym sortimentom je jeho triedenie a vnuatorné
Struktirovanie. Z hl'adiska obchodnej prevadzky je vhodné vychadzat z jednotlivého vyrobku
ako najmenSej Casti, teda z tzv. k o m e r ¢ n € h o druhu. Poty vyrobkov v sortimente

obchodnych firiem sa pohybuju vo vyske desiatich az stotisic poloziek.

Akékol'vek obchodné operacie a celkova obchodna prevadzka vychadza z komeréného
vymedzenia tovarového druhu. Nasledne s nim aj pracuje od objedndvky tovaru,
manipulécie, jeho umiestnenia az po kone¢ny predaj. Komeréné druhy podmieiiuja aj rieSenie
velkosti a Struktiry prevadzkovych ploch. Zoskupovanie v obchodnom sortimente je
procesom tvoriacim zaklad $pecializacie v obchode. Specializacia sortimentu je obmedzenie

$irky vyberu v prospech hibky.

V zmysle platnej legislativy sa v Slovenskej republike mdze predavat’ iba certifikovany
vyrobok. PrisluSné smernice SR, ale aj Eurdpskej tnie pre vnutorny trh klada na velké
mnozstvo vyrobkov bezpecnostné a zdravotné limity, ktoré nesmu byt prekrocené. Vyrobok
sa moze pustit do obehu alebo sa smie prevadzkovat' iba vtedy, ak vyhovuje prislusnym
smerniciam Slovenskej republiky a EU. Ak ide o tovar, ktory sa dovaza z krajin mimo EU,

podéva sa na colnici jednotné colné deklaracia.

Obchod ako koncovy bod v retazci putovania potravinarskeho produktu od jeho vzniku po
predaj konecnému spotrebitelovi byva nesprdvne vnimany ako jediny vinnik pri jeho
pripadnej nekvalite. V skutocnosti zdkon €. 152/1995 Z. z. o potravinach presne stanovuje
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zodpovednost’ jednotlivych clankov dodavatel'ského retazca, od prvovyrobcov, baliarni,

prepravy a distribucie az po obchod, za ich kvalitu.
Samotny obchod v zmysle uvedené¢ho zakona zodpoveda hlavne za:

— dodrziavanie hygieny predaja a spravne skladovanie potravin,

— spravne oznacovanie potravin,

— predaj potravin pred uplynutim doby ich spotreby, resp. doby ich minimalnej trvanlivosti,
— predaj potravin s neporuSenym, neznecistenym alebo nekontaminovanym obalom, ako aj

zabranenie sekundéarnej kontaminécie nebalenych potravin.

Kazdy spotrebitel ma pravo na reklaméciu, v stlade s reklamaénym poriadkom, priCom
reklamdaciou rozumieme uplatnenie zodpovednosti za vady vyrobku. Reklamécia tovaru sa na
Slovensku riadi Ob¢ianskym zédkonnikom a zdkonom o ochrane spotrebitela. Aj tu plati, Ze je
V zdujme vychadzat' v ustrety zdkaznikom a reklamacie uznat. Pri splnenych podmienkach
sa garantuje vratenie penazi, ak zakaznik nie je spokojny s kvalitou zaktipeného tovaru, ale aj
v niektorych pripadoch, ked’ si kipu vyrobku rozmyslel a chce ho vratit. Spokojnost’
zakaznikov by mala byt najvyssim cielom.

V podmienkach Slovenska je negativnym trendom posledného obdobia zniZovanie zastupenia
domacich potravin v maloobchodnej sieti. V priebehu ostatnych Siestich rokov sa ich podiel
znizil z 50 percent na sucasnych 39 percent. Vyplynulo to aj z prieskumu, ktory vypracovala
pre Potravinarsku komoru Slovenska agentura GfK Slovakia v obdobi od 1. marca do 23.
marca 2016. Prieskum bol realizovany rovnakou metodikou uz Siesty rok od roku 2011. Na

druhej strane Staty zdapadnej Eurdpy vykazuju 70 - 80%-tny a dokonca Rakusko az 85%-tny
podiel domdcich vyrobkov v obchodoch.

Na Slovensko sa zo zahranicia dovaza stale viac potravin, co podla komory poskodzuje
domacu ekonomiku, zamestnanost a naviazané odvetvie polnohospodarstva. Rozne snahy a
iniciativy na zvySenie podielu slovenskych potravin v uplynulych rokoch neviedli k zlepSeniu,
napriek tomu, zZe prebiehali kampane: Kvalita z nasich regionov, Kvalita SK, Zlaté dno...

Zavery viacerych vyskumov potvrdili, ze najviac slovenskych potravin je zastupenych na
regaloch COOP Jednota (60 percent) a CBA (54 percent), kde ako v jedinej podiel
slovenskych vyrobkov vzrastol o tri percentudalne body. Prave tieto dva retazce podla
potravinarov dlhodobo dokazuju, Ze aj so stabilnym nadpolovicnym podielom slovenskej
produkcie je mozné v maloobchode uspesne podnikat. Na druhej strane najmenej domacich
potravin ma na svojich pultoch obchodny retazec Lidl (16 percent) a Kaufland (35 percent).

V ramci produktovej politiky je potrebné v pripade maloobchodnikov uvazovat’ o sortimente
tovaru, ktory maloobchodné predajia planuje ponukat’ spotrebitel'skej verejnosti, o jeho Sirke,
hibke, je potrebné sa rozhodnut' o zastapeni produktov z hl'adiska ich produkcie, do akej

miery budu zastipené privatne znacky maloobchodnikov, aké znacky budi maloobchodnici
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preferovat, ale aj aké bude zastipenie domécich a zahrani¢nych produktov. Sucastou
produktovej politiky je aj zaruény apozaruény servis adalSie doplnkové sluzby,

prostrednictvom ktorych sa méze maloobchodnik odliSovat’ od konkurencie.

Pre priblizenie ndzornejSej roviny potencidlneho produktu z pohladu predajcu uvadzame
priklad pontikajaci pridant hodnotu zakaznikom vo forme sluzieb Potraviny domov a
Klikni & Vyzdvihni. Uvedené aktivity prispievaju K realizacii koncepcie spolocenskej

zodpovednosti obchodnych firiem.

Potraviny domov*

Je sluzba, ktora umozni si vybrat’ aj dorucit’ potraviny priamo domov, v ¢ase, kedy to bude
klientovi najviac vyhovovat, zo Sirokej skaly vyrobkov, priamo z pohodlia zakaznikovho
domova. Sluzba Potraviny domov st on-line nakupné sluzby dostupné vo viacsine oblasti
Bratislavy, Nitry, Kogic, Trnavy, PreSova, Galanty, Sale, Malaciek, Hlohovca a okolia tychto
miest. Zakaznik si moze skontrolovat’ dostupnost’ sluzby a tovaru pre konkrétny nakupny

spad.

Je moZzné si vybrat ztisicov vyrobkov, od Cerstvych potravin, mrazenych vyrobkov cez
napoje az po vyrobky pre zdravie a krasu a domace potreby. Maximalne mnozstvo jedného

tovaru je 24 kusov alebo 24 kg z kazdého vyrobku
Majitelia vernostnej karty ziskavaji body on-line so sluzbou Potraviny domov.

O ndkupny zoznam sa stard viacero zamestnancov. VSetci sa usiluju, aby zabezpecili
kvalitné sluzby a vynikajucu kvalitu produktov. Odborne vyskoleni ndkupcovia vzdy vybert
vyrobky, ktoré st najéerstvejsie a majii najdlhsiu dobu spotreby — vyberaju rovnako, ako keby
nakupovali sami zékaznici. Pri baleni vyrobkov je systém nastaveny tak, Ze cCerstvé
potraviny sa pripravuju osobitne od nepotravinovych vyrobkov, mrazené vyrobky a tazkeé
polozky sa davaju na spodok, aby sa predislo ich stlateniu. VSetky vyrobky su uskladiiované
v klimaticky regulovanych miestach vratane nasich dodavok. To zarucuje, ze tovar bude

dodany v najlepSom stave a Vv spravnej teplote.

Je mozné aby si zdkaznik vytvoril nakupny zoznam az 3 tyzdne vopred. Moze si vybrat' z 2

hodinovych dodacich ¢asovych usekov, ktoré su dostupné 7 dni v tyzdni. Kazdy dodaci

18 http://wwwz2.itesco.sk/potravinydomov/zakaznicka-podpora.html
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casovy usek ma urCiti maximalnu kapacitu, takze vytvorenim nakupného zoznamu
V dostato¢nom predstihu zarucuje istotu pridelenia pozadovaného ¢asového useku dodania
objednaného tovaru. Osoby s platnym preukazom TZP maja narok na zlavu z manipulaéného
poplatku za dovoz v maximalnej hodnote 3,99 €, ak hodnota nakupného zoznamu bez
poplatku za sluZbu dovozu je nad minimalnu hodnotu 30,00 €. Osobe s preukazom TZP je

poskytnuta sluzba dovozu zadarmo.

Za tovar sa moze platit’ pri dodani tovaru, bud’ on-line, alebo platobnou kartou. Hotovost” ako

sposob platby sa neakceptuje.

Klikni & Vyzdvihni pontka vsetky vyhody nakupovania cez internetovl sluzbu Potraviny
domov spolu s moznostou vyzdvihnut’ si potraviny z obchodu v ¢ase, ktory zdkaznikovi

vyhovuje. Sluzba stoji 0,99 €, ale prinasa viac vyhod:
Zakaznik si pripravi nakupny zoznam, ktory odovzda maloobchodnikovi tak, ze:

— nakup je pripraveny, zabaleny a bezpecne ulozeny na vyzdvihnutie v Case, ktory
vyhovuje,

— nakup je mozné vyzdvihnit’ v 'ubovolnom case klienta,

— staci len prist’ na vydajné miesto a obchodnici sa postaraju o zvysok,

— vydajné miesto ma kontrolovanu teplotu,

— vSetky vyrobky su pripravené v deii odberu a bezpecne ulozené v chladnicke, mraznicke
alebo v regali, aZ kym nepride zékaznik,

— vSetky ponuky st dostupné na jednom mieste.
Zakaznik si vyberd 2 - hodinovy ¢asovy usek, v ktorom si pride vyzdvihnat' svoj nédkup.

Dalsou alternativou potencialneho odlisenia maloobchodnika je angazovanost obchodnych
spolo¢nosti v rdmci spolocenskej zodpovednosti. ZvySuje sa miera socidlnej angaZovanosti
obchodnych spolo¢nosti. Ide najmi o oblast potravinovej pomoci a ochrany Zzivotného
prostredia. V rokoch 2009 - 2013 investovali maloobchodnici zdruzeni do Slovenskej
aliancie moderné¢ho obchodu (SAMOlB) do projektov ochrany Zivotného prostredia 625 100
eur a za rok 2015 darovali socialne slab$im rodindm a jednotlivcom potraviny v celkove;j

hodnote 425 tisic eur.

8Clenmi su: Billa, Kaufland, Lidl, Metro a Tesco, dm drogerie markt.
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Ako priklad uvedieme realizované projekty orientované na spoloCensky zodpovedné

spravanie maloobchodnych spolo¢nosti na Slovensku:
BILLA pomaha nevidiacim najst’ si Stvornohého pomocnika

V predajniach BILLA po celom Slovensku st umiestnené¢ zberné pokladnice, v tvare
vodiaceho psa, vdaka ktorym moézu zdkaznici retazca prispievat na vycvik psov pre
nevidiacich. BILLA spolupracuje s Uniou nevidiacich a slabozrakych Slovenska a s

Vycvikovou skolou pre vodiace psy.

Spolo¢nost’ Kaufland Slovenska republika v. 0. s. spolupracuje od roku 2014 so

Slovenskym Cervenym krizom (SCK) v $tyroch hlavnych oblastiach ktorymi si:

— podpora dobrovol'ného darcovstva krvi,
— potravinovad pomoc socialne slabym a odkézanym,
— podpora zdravia a prevencia,

— podpora aktivit.

Spolo¢nost’ Lidl z kazdej predanej 1,5 1 mineralnej vody Saguaro venuje 1 cent na vysadbu
mladych stromcekov v Tatrach. Zalesniovanie kalamitou zasiahnutého tzemia podporuje Lidl

od roku 2012. Vd’aka zakaznikom sa spolocnosti podarilo vysadit’ uz 500 000 stroméekov.

Osobitnou kapitolou su tzv. maloobchodné, resp. privatne znacky. Privatna znacka,
nazyvana tiez znacka predavajiceho, maloobchodnika, obchodu alebo vlastna znacka je to
znaCka, ktoru vytvaraju maloobchodnici 1 velkoobchodnici. V praxi to znamena, Ze sa
vyrobca vzdava svojej identity a vyraba tovar pre obchodnika pod jeho znackou — privatnou
znackou. Privatne znacky su ziskovejSie, s niz§imi vyrobnymi nakladmi a taktiez s nizSimi
nakladmi na vyskum a vyvoj, reklamu, podporu predaja a fyzicka distribiciu. Obchodnik s
privatnou znackou moéze uctovat’ nizSiu cenu a dosahovat’ pritom vysSiu ziskovli marzu.
Maloobchodnici vytvaraji exkluzivne zna¢ky obchodov, aby sa diferencovali od
konkurentov. Vyrobky takto oznacené nie je mozné zakupit’ inde. V porovnani s produktmi
dodavanymi na trh s klasickymi vyrobnymi znaCkami sa liSia spravidla nizSou cenou, pri
zachovani deklarovanej Standardnej kvality. Rozdiel v cene je priblizne 20 %. Privatne

znaCky mozeme klasifikovat’ z r6znych hl'adisk.
Privatne znacky mozeme delit’ na:

— ekonomické,
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— Standardné,

— prémiové alebo exkluzivne.

Medzindrodna viastna znacka COOP PREMIUM bola uvedend na trh v roku 2001 ako silng,
modernd maloobchodna znacka, ktorda ponika zakaznikom vysoku kvalitu pri vvhodnej cene.
Znacka vznikla ako reakcia na spravanie samotnych spotrebitelov. Coop Jednota VvV ramci
svojej prémiovej znacky ponuka 74 produktov. Ide najmd o produkty potravinového
charakteru, nasledne priemyselny tovar a drogériu. V portfoliu su zaradené cerstvé potraviny
(rozne mdsové a mliecne vyrobky), dalej, suché potraviny (napr. cestoviny, ryza, olej),
cukrovinky, sterilizované potraviny, ndpoje (alko, nealko), drogéria a hygienické papierove

produkty.

Znacka Tesco Finest je na trhu od roku 2005. Exkluzivne bola vytvorena pre zdakaznikov,
ktori si radi dopraju nieco luxusnejsie, oblubuju vysokokvalitné vyrobky a netradicné chute.
Tesco pod svojou privdatnou prémiovou znackou ponuka vyse 260 vyrobkov.

V spolocnosti Billa uvadzaju do predaja novy rad produktov pod znackou Billa Premium.
Ide 0 produkty prémiovej kvality za dostupné ceny pre Siroku skupinu zdkaznikov. Do svojej
ponuky planuje zaradit' v ramci prémiovej privatnej znacky 20 az 25 produktov. Malo by ist
0 Cerstvé talianske dezerty, tiramisu, syr, mrazené produkty, ako napriklad zmrzlinové
pralinky, Sacherovu tortu ¢i krokety.

DalSou klasifikaciou moze byt to, ¢i sa maloobchodné znacky zhoduju s nazvom ret'azca.

— klasické maloobchodné znacky, ked’ nazov znacky nie je totozny s nazvom ret'azca

(Clever, K-Classic),

Vyhody Nevyhody

Je plnohodnotnou znackou porovnatel'nou so
znackami vyrobcov, obchodny retazec ma
znacku ret'azca a maloobchodnu znacku,
umoznuje pracovat’ s know-how v oblasti
brand manazmentu, umoziuje ziskat
relativne vysokl marzu.

NiZsia podpora predaja a imidZ ret’azca,
vysoké ndklady spojené s vyvojom novej
znacky a relativne vysoké marketingové
néaklady.

— maloobchodnd znacka totoznd s ndzvom retazca, ked’ sa vyuziva znalost nazvu

retazca a jeho pozitivny imidz (Tesco, COOP),

Vyhody

Nevyhody

Je synergicky efekt, relativne vysoka marza,
podpora imidZu ret'azca

St problémy s umiestnenim vyrobkov, prinasa
vysoké néklady na brand manaZment.

— diskontnd maloobchodnd znacka, spravidla je totoZznd s ndzvom maloobchodného

retazca, ale s cielom zvyraznit’ cenu vyrobku,
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Vyhody

Nevyhody

Je vyborny odbyt vyrobkov, pozitivny vplyv
na cenovy imidz ret'azca a nizke
marketingové néklady.

Je niz§ia marza, vyrazné zniZenie odbytu
vlastnych vyrobkov, negativne reakcie
dodavatel'ov a presun kategdrie vyrobkov s

vysSou marzou do kategérie s nizSou marzou.

— znacka rezervovana pre vybrany retazec ked’ je nie¢im medzi maloobchodnou a

vyrobnou znackou; vyrobky pod touto znackou moze predavat’ len urcity ret’azec,

Vyhody Nevyhody

Marketingové naklady st hradené
dodavatel'om, znacka ma vysoky odbytovy
potencial a nizku cenu

St sporné vlastnicke prava na znacku a
vyrobnu recepturu, nizka marketingova
podpora, nizsia kvalita vyrobkov.

Mnoho ret'azcov mé niekol’ko vlastnych privatnych znaciek. Kym niektoré z nich predstavuju
lacnejSiu alternativu Standardnym vyrobkom, iné pontkaji prémiova kvalitu. Jednu

Z najstar$ich prémiovych vlastnych znadiek na trhu ma COOP Jednota®’.

Ako uvadza RETAIL magazin'®, privatne vyrobky st najviac na slovenskom trhu zastupené
pri mlieku, konzervovanych vyrobkoch a olejoch, najmenej pri liehovinach, pive ¢&i vine.
Podla zistenia prieskumu v hypermarketoch klesol podiel privatnych znaciek v
monitorovanom obdobi o 5 p. b., teda z 22 % na 17 %. V pripade retazca Tesco sa zastupenie
privatnych znaciek znizilo o 8 p. b. (z 22 % na 14 %), v Bille 0 11 p. b. (z 24 % na 13 %).
Pokles privatnych znaciek bol zaznamenany vo vicsine obchodnych retazcov ako v COOP
Jednote, CBA ¢i predajniach Kauflandu. Opaény trend bol zaznamenany len v predajniach
obchodnej siete Lidl, v ktorych dosiahol podiel privatnych znaciek az 46 % a medziro¢ne tak
stipol o 11 p. b. ¢ize takmer o jednu tretinu. Najvyraznejsie sa znizil podiel privatnych

znaciek v Bratislavskom kraji, z 33 % na 19 %, medziro¢ne teda takmer az o jednu polovicu.

5.2.2 Cena

Okrem spravnej metody stanovenia ceny (nakladova, dopytova, konkuren¢na cena) je
potrebné vediet' pracovat’ aj s cennikmi, zl'avami, ndhradami, platobnymi podmienkami
a cenovymi Upravami. Mimoriadne atraktivnym sa stava po vzore prikladu z Ameriky tzv.

¢ierny piatok, ktory pripadd na posledny novembrovy piatok, ked’ su vypredaje. Tento den

7 Majernicek, M.: Obchody stavili na vlastné znagky. Pravda, 6.11.2015.

18 http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/59-privatnych-znaciek-ubuda
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zliav sa pomaly presuva aj k nam a aj slovenski obchodnici si na piatok pripravili
bombastické ponuky. Cierny piatok sa tvari ako jediny defi zliav v celom roku a podl'a toho to
tak aj vyzera. Za celé Sialenstvo moéze 'udsky mozog. Je totiz evolucne nastaveny tak, aby si
vyhodné ponuky nenechal ujst’. Zakladnym trikom obchodnikov je obmedzit’ dostupnost, t. j.
pocet kusov, alebo obmedzenie ponuky z hl'adiska Casu. Ozndmenie docasnej platnosti
ponuky za vyhodnych cenovych podmienok vyvoldva v Tudoch iracionalny strach

z nedostatku a sprievodnym spravanim sa stava tzv. stadovitost'.

Stadia Vyskumného ustavu ekonomiky polnohospodarstva a potravinarstva (VUEPP)
zaoberajuca sa analyzou Struktiry spotrebitel'skych cien vybranych zivoc¢isnych komodit v
rokoch 2004 — 2012 uvadza'®, Ze najvyssi priemerny podiel na ich spotrebitel'skej cene, t. j.
celkovi marzu, mali v sledovanom obdobi prvovyrobcovia (51,66 %) a spracovatelia (19,68
%). Naopak, obchod mal priemerny podiel celkovej marze na tychto komoditach najnizsi, a to
125 %. Aj pracovny dokument Europskej komisie zaoberajici sa konkurenciou v
potravinarskom dodavatel'skom retazci skonstatoval intenzivnu hospodarsku sitaz v oblasti
maloobchodu v EU, vysledkom &oho s niz§ie marZze pre maloobchod. Podl'a tohto
dokumentu po odpoéitani nékladov je priemerna ziskova marza maloobchodu v EU pri
erstvych potravinach 2 — 4 % z predajnej ceny, ¢o je podla studie VUEPP absolitne

porovnatel'né s dosahovanymi priemernymi ziskovymi marZami u nas.
5.2.3 Miesto

Miesto realizdcie maloobchodného predaja, rovnako ako aj miesto lokalizacie predajnej
jednotky je ddlezitym atributom uspechu. Pod politiku miesta spada aj lokalizacia sidla firmy
a lokalizacia logistického centra. Okrem toho je potrebné venovat’ pozornost’ aj distribuénym
cestdim a  usporiadaniu distribuénych kanalov. MoéZe ist’ o vertikdlny alebo horizontalny
distribu¢ny systém. S politikou miesta sa spdja aj dostupnost’ a otvaracie hodiny v ramci
maloobchodnej siete a konkrétneho predajného miesta. Od 1.6.2017 vstipila do platnosti
novela Zakonnika prace, ktord ustanovuje dni, poCas ktorych nie je mozné zabezpecovat
predaj tovaru kone¢nému spotrebitel'ovi. Tymito ditami su 1. janudr, 6. januar, Velky piatok,

Velkono¢né nedel'a, Velkono¢ny pondelok, 1. m4j, 8. maj, 5. jul, 29. august, 1. september,

19 http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/1646-samo-zverejnovanie-marzi-obchodnikov-nezvysi-dopyt-po-
slovenskych-vyrobkoch. Uverejnené 19.9.2016.
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15. september, 1. november, 17. november, 24. december po 12.00 hodine, 25. december a 26.
december. Vynimku maja len tie prevadzky, ktoré st nevyhnutné na zabezpecenie potrieb
obyvatel'stva a st vymedzené v zakone. Pocas 8. mdja a 1. septembra plati vynimka na predaj

kvetov a 1. novembra na predaj kvetov a predmetov urcenych na vyzdobu hrobového miesta.

Okrem predajnej doby obchodné firmy musia venovat’ pozornost’ aj jednotlivym prvkom

exteriéru a interiéru maloobchodnej predajne.

Hadravova (1989) definuje exteriér predajnej jednotky ako vonkajSiu ¢ast’ maloobchodnej
jednotky vyjadrujucej urbanistické stvarnenie. Stavebné objekty obchodu mézu byt bud’ vo
volnom priestranstve, tzv. solitéry, alebo objekty, ktoré su sucastou roznych obytnych
stavieb. Tvori ich oznaCenie predajnej jednotky, vyklady, vstupné priestory, ale aj priecelie,

vyvesné §tity, napisy, markizy atd’.
Priklady najzaujimavejSich stavieb nakupnych centier stt uvedené v kapitole 4.4.

Interiér je priestor bezprostredne obklopujici kupujacich v maloobchodnej predajni. Je to
vSetko, ¢o zdkaznik vnima svojimi zmyslami a hlavne vidi, zanechéva to v flom pozitivny
pocit, ktory ho motivuje nakupovat’ produkt alebo sluzbu. Jeho hlavnym principom je zaujem
0 zvySenie predaja prostrednictvom umenia dizajnu. Visual Merchandising je nastroj na
zvySenie ruchu v predajni a na komunikaciu so zakaznikmi. Poméha prijemne pdsobit’ na
zakaznika, aby nieco kupil. Zo Statistik vyplyva, Ze 80 % l'udského vnimania je zaloZenych na

vizualnom kontakte. Pozitivny pocit motivuje zdkaznika nakupovat’ produkt alebo sluzbu.

Dalsou rovinou rozhodovania maloobchodnika je uvaZovat 0 komplexnom zastipeni
moznost’ ndkupov nielen v kamennej predajni, ale aj prostrednictvom internetu, ktory by mal
byt alternativou pre zakaznika. Predpoklad4 sa narast internetového predaja. Stvrtrotné
trzby najvécsieho internetového predajcu, Amazonu, stupli medzirocne o 23 % na 19,74 mld.
$. ZvySenie trzieb zaznamenavaju aj jeho konkurenti. Cudia viac nakupuji online. Dovodmi

predaja tovaru cez internet si: cena, vyber, recenzie, pohodlie.

Mnohym vSak chyba mozZnost’ vyskusat’, pocut’, vidiet a ,,ohmatat™ si tovar, ktory si chcu
kapit. Chci pocut rady vyskolenych zamestnancov. Z tohto dovodu sa v horizonte
niekol’kych desatroCi vyrazne nezmeni spdsob, akym nakupujeme dnes. Maloobchodnici by
vSak mali uvazovat o kombinovanej ponuke predaja tovaru Vv kamennej predajni

a prostrednictvom e-shopov.
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5.2.4 Marketingova komunikacia

Na marketingovi komunikaciu mézeme nazerat’ z makropohladu, ale rovnako aj z pohl'adu
konkrétneho maloobchodného predajcu.  Pri makrotGrovni marketingovej komunikacie
vyvstava silnejica potreba realizovat’ aktivity vo vztahu k posilneniu predaja slovenskych
produktov. V roku 2016 boli zahajené aktivity Slovenskou  pol'nohospodarskou
a potravinarskou komorou veduce k vytvoreniu marketingového fondu na propagaciu
slovenskych potravin. Slovenski polnohospodari sa obavaju konkurencie lacnejSich
produktov z vacsich eurdpskych krajin a zo sveta. Tak ako RakuSania sa rozhodli viac
ochranit’ vlastny trh prostrednictvom silnej marketingovej podpory domacich potravin,

rovnako sa inSpirovali aj Slovaci.

Marketingovy fond by pdsobil ako nastroj, z ktoré¢ho by sa financovali vybrané aktivity
(medialne vystupy, propagacia v médiach, skolenia, vzdelavania....) smerom K spotrebitel'ovi,
aby sa prostrednictvom masivnejSej reklamy dozvedel viac o kvalitnych slovenskych
potravinach. Prave konecny spotrebitel’, nie obchod, by mal totiz rozhodovat’ o tom, ¢o si

v obchode kupime. A na to potrebujeme pripravit’ kvalitny a spravne cieleny marketing.

Komunika¢néd politika uplathovand v ndkupnom mieste sa prezentuje reklamou, podporou

predaja, osobnym predajom a budovanim vztahov s verejnostou.

Podpora predaja je jednym z nastrojov nepriamej komunikacie v marketingu. Je to
motivaény nastroj s kratkodobym charakterom, spravidla sa uskutociuje v mieste predaja.
Cielom podpory predaja je vyvolat’ zaujem vyskusSat’ nové produkty a znacky, zvysit’ troven
informovanosti, ziskat' novych zdkaznikov, ktori striedaju znacky, ponuknut vyhodu za
ucelom posilnenia vernosti a ocenit’” odmenou stalych zakaznikov, posilnit’ dopredaj tovaru,

zvysit predajné usilie obchodnych reprezentantov, zvysit' frekvenciu nakupovania vyrobkov.

Vyhodou podpory predaja je to, Ze na strane zakaznika vyvoldva podstatne rychlejSiu
a intenzivnej$iu odozvu ako ostatné nastroje marketingove] komunikécie. Je vhodnym
nastrojom pre firmy s malym podielom na trhu, ktoré nemaji dostato¢né prostriedky na
vydaje na reklamu v podmienkach maloobchodnych firiem. Nevyhodou je, naopak,
kratkodobé trvanie a skutoc¢nost, Ze nevedie k presadzovaniu dlhodobej spotrebitel'skej
vernosti. Ak sa realizuje podpora predaja vyznamnych znaciek, pri Castom pouZzivani si
spotrebitelia zacnti mysliet, ze kupuju lacny tovar, nasledkom ¢oho méze dojst’ k poklesu

dopytu.
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Sucast’ou podlinkovych aktivit v maloobchode su aj:

— In store komunikéacia; subor komunikacnych prostriedkov vyuzivanych vnutri predajni
sluziacich za ucelom ovplyvnenia nakupného spravania ktory vychadza zo skutoc¢nosti, ze
miesto predaja je poslednym miestom, ktoré umoziiuje ovplyvnit' nakupné spravanie
a ktorého sucastou su  napr.: prezentacia produktov, ochutnavky, demonstracie,
spotrebitel'ské sttaze, lojalne programy, zl'avy, bonusy, prémie,

— Direct mail; priamy marketing za G¢elom oslovenia a ziskania klientely,

— Sampling; ukazka produktu na jedno vyskusSanie,

— Event marketing; alebo tzv. marketing udalosti,

— kuponing; typu 2 plus 1 zadarmo, $pecialne balenia vyhodou,

— akcie pre verejnost’; party, rauty, vecierky, Sportové akcie — turnaje, kultrne akcie —
koncerty, divadlo, dobro¢inné aktivity, prezenta¢né akcie so znamymi osobnost’ami,

— akcie pre vybrané segmenty; seminare, Skolenia, konferencie, kongresy, tlaCové

konferencie, spolocenské stretnutia.

V ostatnom obdobi sa objavuje aj teatralizacia, ked sa zviditelfiuji znacky, resp. urcité
kategorie produktov. Predajia je chdpana ako ,,divadelna scéna* a zameriava sa na efektivne
zviditeI'nenie vyrobkov na zéklade urcitého scendra pribehu. Teatralizacia je reakciou na
pripadny odliv zdkaznikov, ktori nakupuji cez internet. Predajia sa snaZi zatraktivnit
nakupné miesto a posobit’ na emoécie zakaznikov prostrednictvom hudby, vone, osvetlenia, ale
aj promoc¢nych zazitkov. Cielom je zvysit’ navStevnost’ predajnych miest a zvysit’ zakaznicku

vernost’.

Na trovni konkrétnych maloobchodnych firiem, ale aj jednotlivych predajni je potrebné
intenzivne implementovat okrem tradicnych nastrojov komunika¢ného mixu do
komunika¢nych aktivit aj socidlne siete, ktoré¢ umoznuju interaktivnu komunikaciu zakaznika
S predajiiou. Tym sa vytvara alternativa budovania priatel'skych vzt'ahov. Za tymto tc¢elom
sa odportca vyuzit Facebook, Twitter, LinkedIn, Foursquare a YouTube, ¢im sa realizuje

marketing socialnych médii.

Novym trendom je tzv. vykomova reklama, predovsetkym tzv. PPC reklama, t.
J. textova graficka reklama vo vyhl'adavaoch a obsahovych sietach, ktora je platena za
kliknutie na reklamu. Reklama v obsahovych sietach byva tiez oznacovana ako reklama

Vv kontextovych systémoch. Podstatnym rysom PPC reklamy je platba za kliknutie na reklamu.

120



PPC je skratka z anglického Pay Per Click (plat’ za klik) a oznacuje systémy poskytujice
reklamu, kde klient plati len za kliknutie na ne. Do oblasti vykonovej reklamy mozno zaradit
tiez reklamu pouzivant Vv ramci affiliate marketingu. V nej zvyc€ajne nie je spoplatnené ani
zobrazenie, ani klik, ale plati sa za kazda konverziu (PPA), teda za uskuto¢nent meratelnu

akciu na webe.

Bannerova PPC reklama privedie pouzivatelov na web maloobchodnika a zvysi povedomie
0 jeho znacke. Pontika rovnaké vyhody ako textova reklama, ale priddva moznost’ inzerovania
na atraktivnych strankach, napriklad YouTube. Jej hlavnou vyhodou je cena. Plati sa len za
pouzivatel'ov, ktori na banner klikli. U tych, ktori ho len videli, je zadarmo. Bannery
posiliiuja  povedomie 0 znacke, je mozné ich jednoduché obmienanie podl'a aktualnych
udalosti a su viditelné na tisickach serverov v reklamnej sieti Google. Bannerovii PPC
reklamu mozno presne zacielit' a dosiahnut' tak meratelné vysledky. Cena za mesa¢nu
spravu PPC kampane na Facebooku a LinkedIn sa pohybuje najéastejSie v rozmedzi od 120
do 250 €.

5.25 DPDudské zdroje

Pri tomto nastroji marketingového mixu sa zaoberdme [l'ud'mi, zamestnancami, ale aj
zékaznikmi. V slovenskom obchode sa zacina objavovat’ deficit kvalifikovanej pracovnej
sily. Nizke finan¢né ohodnotenie predavacov a nedostato¢ny spoloc¢ensky status pracovnikov
obchodu vytvdraji dojem neatraktivnej prace. Mladi l'udia nemaji pri vybere svojho
budiiceho povolania zaujem o pracu v obchode, pretoze toto povolanie dnes nie je dostatocne

atraktivne a v spolo¢enskom rebricku je dost’ degradované. Chyba mu stavovska hrdost’.

Podl'a realizovanych analyz tykajucich sa vySky platu v odvetvi obchodu boli takéto
zistenia®. Priemerny plat v maloobchode je 731 eur. Priemerny plat 'udi, ktori pracuju
v maloobchode mimo topmanazérov je 709 eur mesacne, no samotni vrcholovi manazéri
v maloobchode zarobia v priemere 2799 eur. Plat vrcholovych manazérov a ostatnych
pracovnikov je teda 3,9 - nasobne vys$$i. V maloobchode pracuje velka skupina l'udi so
zarobkami od 400 do 600 eur, desatina I'udi v maloobchode nezarobi dokonca ani 400

eur, ale, naopak, najlepsie zarabajice tri percenta pracovnikov v maloobchode zarobia

20 hitp:/Avww.platy.sk/analyzy/manazer-v-maloobchode-zarobi-4-krat-viac-ako-jeho-podriadeni/50155
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mesacne viac ako 2 000 eur. Na nasledujuicom grafe je uvedené rozlozenie platov

Vv slovenskom maloobchode do mzdovych pasiem podl'a skuto¢nosti roku 2014.

RozloZenie platovv maloobchode do mzdovych pasiem
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Graf 5.1 RozloZenie platov v maloobchode do mzdovych pdsiem
Zdroj http://www.profesia.sk/en/cms/43244/Platy.sk
Je potrebné vSak zdoraznit, Ze koncom roka 2016 doSlo k vyraznej zmene platovych
pomerov zamestnancov spolo¢nosti Lidl?. Nastupné mzdy vzrastli 0 23 percent, zamestnanci
predajni a skladov spoloc¢nosti Lidl dostali od oktobra 2016 k platu v priemere dvadsat
percent viac. Podla portalu platy.sk dosahuje priemerna mzda v maloobchode na pozicii
predavac/ka- pokladnik/¢ka 526 eur, priemerna mzda v Lidli je takmer 0 40 percent vyssia a
dosiahne hodnotu 734 eur. VV pracovnej zmluve maji novi zamestnanci spolo¢nosti Lidl

zakotveny aj vopred dany rast mzdy kazdych dvanast’ mesiacov pocas prvych Styroch rokov.

Mladi 'udia maju vysoké ocakavania tykajice sa nielen finanéného ohodnotenia. Nechct, aby
ich préaca oberala o vol'ny ¢as, napriklad pocas vikendov ¢i sviatkov. Kladl Coraz vicsi doraz
na zlad’ovanie osobného a pracovného zivota, o sa prili§ nekryje s narokmi zamestnavatel'ov
v retaile. Prejavuje sa nedostatok kvalifikovanych T'udi. Vzdelavaci systém na Slovensku je
vel'mi malo prispdsobeny redlnym potrebam obchodnikov. V obdobi po nezZnej revolucii
mala siet’ spotrebnych druzstiev priblizne desiatku strednych odbornych ucilist vratane

niekol’kych tried maturitného charakteru, v ktorych sa na pracu v obchode pripravovali tisicky

2! http://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/406929-lidl-zvysuje-mzdy/
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mladych l'udi. Kedysi silné skolstvo v oblasti tovaroznalectva sa vSak ¢asom rozpadlo. Deficit
sa pokuSa preklenut’ systém dudlneho vzdelavania, avsak zatial to nepostacuje na
kompenzaciu chybajucej odbornosti. Obchodnikom nezostava ni¢ iné, ako vziat' pripravu
personalu do vlastnych ruk, o, samozrejme, tlaci na ich néklady. A ako to rieSia jednotlivé

ret’azce?

Dm drogerie vychadza z predpokladu, ze v Skolach nie je zavedeny odbor so Specializaciou
na drogériu. Zamestnavatelia hladaju rdézne cesty, aby naudili svojich ziakov orientovat’ sa
vo svete drogériovych tovarov. Odbornost’ je totiz velmi dolezitd. Popri odbornosti
najcastejSie chyba trovenn komunikacie a seba, prezentacie, iniciativa, flexibilita a celkovy
zdujem o pracu. V brandzi by sa mali pohybovat’ pracovnici minimalne so znalostami
sortimentu a zakladnych predpisov. V obchode by mali pracovat ludia s primeranou
inteligenciou a chutou, pretoze pracuju s 'ud'mi, hodnotami. V drogérii dm sa spoliehaji na
vediuceho predajne ¢i manazéra oddelenia napriklad pri nabore novych pracovnikov.
Vychadzaju z toho, ze prave on poznd najlepsie vlastny tim a jeho pracovné ¢innosti, a tak vie
vel'mi dobre urcit’ nielen to, aké odborné zruénosti a znalosti ma mat’ novy kolega, ale aj to,
aky typ ¢loveka mu do timu chyba. Pri vyberovom procese sa moze opriet’ o interny navod,

ako postupovat’.

Billa?® riesi nedostatok skisenych pracovnikov vytvaranim tzv. tréningovych centier pre
novych pracovnikov. Podiel’aji sa na cibreni zrucnosti a zvySovani kvalifikacie pracovnikov,
pomahaji im  ziskat' prvé skusenosti s pracou, naucit sa zaobchadzat' so zloZzitejSimi
zariadeniami ako napriklad narezovymi strojmi, pecami, ale aj zaskoluji  pri praci s
pokladiiou. Zaskolenie prebieha v pokojnejSich podmienkach, nez by ich mohli zastihnut’ v

neraz stresujlicej ostrej prevadzke.

Obchodny retazec Lidl napriklad zastavil moZnost naboru pracovnikov priamo v
predajniach. O pracu je mozné sa uchadzat’ len prostrednictvom elektronickych formularov.
Pri osobne podavanych ziadostiach doslo niekedy ku strate zivotopisov kandidatov, ¢im

dochadzalo k neskorej reakcii firmy. V sucasnosti sa vSetky zivotopisy eviduju v

22 Y . 5 . , ,
Marek  Legén.: ~ Zamestnanci v obchode. Co si  obchod nevychovd, to  nema.

http://www.modernyobchod.sk/aktuality/co-si-obchod-nevychova-to-nema/ publikované: 7. septembra 2016.
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elektronickej databaze a kazdy uchadza¢ dostava rychlu spéatni vizbu. Lidl ma naborovy
proces a systém zapracovania novych kolegov premysleny do detailov. NajdolezitejSia Cast’
vyberu je individualny rozhovor. Cim viac informacii je podanych v prvych fazach, o to je
vdésia pravdepodobnost’, Ze ten, kto pride na druhé kolo, ma realne zaujem vo firme
pracovat. Lidl podpiSe so zamestnancom pracovni zmluvu a pokracuje v jeho zaSkoleni.
Dosledne sa stard o jeho zapracovanie. Kazdy ma od prvého dia k dispozicii trénera,
skusené¢ho zamestnanca, ktory ho v ivodnych tyzdioch kazdodenne sprevadza povinnostami
vo firme. Paralelne k nemu dostane takzvané¢ho kmotra alebo patrona, ktory mu pomaha so
zaradenim do timu po l'udskej stranke. V zdkladnom vzdeldvacom plane je podrobne opisané,
¢o vSetko ma tréner sprostredkovat’ novému zamestnancovi. V d’alSej faze sa pracovnik
posuva k pokrocilej$im ¢innostiam, ako je praca s peniazmi ¢i markovanie tovaru na pokladni.
Ked novécik prejde zapracovanim, je potrebné ho nésledne motivovat. Kazdy zamestnanec
by mal mat’ perspektivu pracovného a kariérneho rastu. Predava¢ aj pokladnik ma moznost’

dostat’ sa cez viacer¢ stupne az na regionalneho manazéra.

Prax doviedla manazérov Lidla k poznaniu, ze kl'icom k uspechu su veduci predajni.
Kvalitny tim, dostatocné osobnostné zdzemie manazmentu a schopnost’ motivovat’ 'udi st
mimoriadnou devizou pre uspech. Akékol'vek investicie bez kvalitného persondlneho
zé4zemia su vyhodenym zdrojom. V novom kompetencnom modeli sa $éf predajne posunul od
manualnej prace viac k manaZzovaniu l'udi. Musi byt odborne kompetentny a podnikatel'sky
zdatny. Rozhoduje aj o tom, kedy potrebuje aky tovar a kol'ko personalu. Kazdy veduci riadi
tim pribliZzne dvadsiatich piatich kolegov. Podobny program ako pre veducich predajni firma
nedavno  rozbehla aj pre veducich oddeleni v  logistickych  centrach.
S problematikou zabezpecenia kvalitnych T'udskych zdrojov v maloobchode sa uzko spija
problematika nastavenia odmefovania pracovnikov maloobchodu. Délezité je nastavit
efektivny odmenovaci model pre maloobchodné prevadzky. Aj ked’ odmeniovanie na zaklade
vysky dosiahnutych trZieb sice nie je optimalne, je lepSie ako odmenovanie pevnou mzdou
bez osobnej zaangazovanosti predavacov na objeme predané¢ho tovaru a objeme trzieb.

Délezité je poznat’ ukazovatele, ktoré ovplyviuja vysku trzieb. St nimi:

pocet navstevnikov predajne,

— vyska priemerného ndkupu (AB),
— priemernd predajna cena produktu,
— konverzna miera zakaznikov,

— vyska marze/vyska priemernej zlavy,
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— pocet poloziek na uctenku (UPT).

Zamestnanci sice nemo6zu ovplyvnit’ pocet zakaznikov vstupujucich do predajne, ale dokazu

ovplyvnit’ mnozstvo obsluzenych zakaznikov, ¢o sa odraza v konverznej miere.

5.2.5.1 Konverznda miera

Konverzna miera je najdolezitejSou zlozkou odmenovania zamestnancov, lebo najlepsie ukaze
vykonnost’ predavacov. Vypocita sa ako pomer vystavenych pokladni¢nych dokladov a pocétu
navstevnikov predajne. Niektoré dni chodi do predajne I'udi viac, iné menej, ale konverzna
miera sa vzdy pohybuje na priblizne rovnakej trovni. Ak su plany nastavené na tyzdennu
alebo mesa¢nt Uroven, nebude problém s odchylkami v slabych a silnych dinoch. Pri
planovani na urovni dni je v slabych ditoch konverzna miera priblizne o 20 % vyssia ako v
diioch silnych. Stvisi to s vySSou navstevnostou v silnych dioch a nizSou v slabsich, kde

maji zamestnanci moznost’ viac sa venovat’ zakaznikom.

5.2.5.2 Nakupny kosik

Ak sa zamestnancom podari presvedCit’ zakaznika, aby nie¢o kupil, mali by sa snazit’ o to,
aby zékaznik odchéadzal s ¢o najvys$§im nakupom a najvysSim poctom poloziek v kosiku.
Zahrnuté to méze byt do odmenovacich ukazovatelov UPT (pocet poloziek na uctenku,
units per transaction) a AB (priemery koSik, average basket). V predajniach, kde st
zamestnanci takto motivovani, napriklad poniknu ponozky k novym teniskam alebo kravatu

ku koseli.

5.25.3 Marza

Je dolezité mat’ v odmenovani zohl'adnenu aj vysku marZe, lebo je jednoduchSie predavat
viac kusov a generovat’ vysSie trzby, pokial’ zamestnanci predavaju zl'avnené produkty alebo
maju moznost' dat’” zlavu svojvolne. Plan na marzu musi byt vzdy v percentach, a nie v

absolutnych hodnotach.

5.2.5.4 Triby

Nastavenie planu vysky dosiahnutych trzieb by malo byt doplnkovym ukazovatelom k
vysSie spomenutym. Trzby sluzia ako motivator, pokial’ je niektory z ukazovatel'ov pod
planom. Ak do predajne pride menej I'udi, zamestnanci sice dosiahnu planovani konverzna

mieru, ale ta im nebude stadit’ na dosiahnutie planu trzieb. Nepriamo st teda motivovani bud’
9
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zvysit konverzni mieru a obsluzit’ viac zakaznikov, alebo predavat’ drahSie produkty a viac

poloziek na uctenku, aby sa zvysil priemerny nakup zakaznika.

Rozdelenie variabilnej zlozky odmeny by malo byt rovnomerné medzi ukazovatele ako su:

vySka konverznej miery (20 %),

— hodnota priemerného kosika (20 %),
— pocet poloziek na uctenku (20 %),

— vyska marze (20 %),

— vyska trzieb (20 %).

Znamena to, Ze ak je celkovo na variabilnu zloZku alokovanych 100 EUR, tak pre kazdu
zloZku vychadza vyska odmeny 20 EUR. Napriklad ak je plan na konverznii mieru 10 % a
zamestnanci tento plan splnia, maju narok na odmenu 20 EUR. Odportca sa vSak nastavit
odmeny dynamicky, ¢ize napriklad pri dosiahnuti konverznej miery 8 — 10 % by bola
odmena 10 EUR a podobne. Odportca sa taktiez nastavit’ d’al§i bonus pri dosiahnuti lepSieho
vysledku, ako bol planovany - napriklad dodato¢nych 5 EUR pri konverznej miere nad 13 %.
Takymto sposobom by boli pracovnici priamo zainteresovani na dosahovani planovanych

cielov predajne, ¢o by sa odrazilo v ich vyske dosahovaného prijmu.

Motivovat’ pracovnikov k dlhodobej praci v obchodnej firme by malo byt cielom
obchodného manazmentu spolocnosti. Vysokd fluktudcia zamestnancov zvySuje straty,
naopak, nizka fluktuacia straty znizuje. Ochrane majetku napomaha stabilizované

personalne obsadenie.

Podl'a studie spolo¢nosti Euler Hermes® je vysokd pravdepodobnost’, Zze zamestnanci budu
okradat’ zamestnavatelov posobiacich vo sfére obchodu. Ro¢ne zamestnanci slovenskym
obchodnikom ukradnu sthrnne az 64 milidnov eur, ¢o predstavuje druht poziciu za Ruskom.
Podielom 36,5 percenta zamestnaneckych kradezi na celkovych tnikoch obsadzuji Slovaci
druhu priecku za Ruskom, ktoré vykazuje 36,7 %. Naopak, najmenej okradali majitel'ov
obchodov rakuski predavaci. Aj ked’ na Slovensku nie je k dispozicii oficidlny odhad hodnoty
ukradnutého tovaru, predpokladd sa strata na tovare prostrednictvom kradezi v objeme

jedného percenta ztrzieb. Podla Statistického tradu SR maloobchod minuly rok na

23 http://dennik.hnonline.sk/ekonomika-a-firmy/478224-kradeze-v-obchode-v-unii-vedu-slovaci 17.12. 2012
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Slovensku dosiahol trzby 17,5 miliardy eur. Zlodeji tak obchodnikom v slovenskych
predajniach mozu ro¢ne ukradnit’ okolo 175 miliénov eur. Vlastni zamestnanci si z toho

podl’a stadie ,,ustipni" priblizne spominanych 64 miliénov.

5.2.6 Usporiadanie priestoru

Pri rozmiestfiovani tovaru v predajni sa vychadza zo zakladného marketingového nastroja —
merchandisingu. Komplexne je rieSeny problém pomocou space managementu. Space
management je suhrnom riadiacich, planovacich, rozhodovacich a kontrolnych ¢innosti
uréenych na optimalne rieSenie priestoru maloobchodnej jednotky. Cielom je vytvarat
prijate'né prostredie pre zdkaznika za Ucelom jeho komfortného pohybu a obsluhy v ramci
maloobchodnej jednotky, ale aj maximalizacia vynosov na m2 predajnej plochy. Space
management sa okrem usporiadania predajnej plochy a jej jednotlivych zon zaobera aj dizkou
a objemom zariadeni pre jednotlivé skupiny tovarov. Sucastou toho st aj rozhodnutia
0 horizontalnej a Vvertikalnej prezentacii. Usporiadanie predajne by malo byt také, aby
zékaznici nakupili ¢o najviac. O kupe urcitého vyrobku rozhoduje: jeho farba, zmyslové
vnimanie obalu, spdsob prezentovania, umiestnenia v predajni, osvetlenia, obtiaznosti pre

hradani produktu v predajni a pod.

Vizudlne reprezentdcie vyrobkov alebo sluZzieb obchodu je mozné prezentovat

prostrednictvom planogramu?®. Ako uvadza Oxford Dictionary , ide 0 schému alebo model,

ktory oznacuje umiestnenie maloobchodnych produktov na pultoch s cielom maximalizovat
trzby." [ Planogram pomoéZe nastavit usporiadanie maloobchodnej predajne, o umoZni

porovnanie efektivity predaja.

2 yysko&it' "Planogram (planogram)" . Oxford slovniky . Oxford University Press. Zdroj October 5 2. 011
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Obrdzok 5.2 Planogram Sportovych odevov
Zdroj: https://www.google.sk

Obrazok 5.3 Planogram vina
Zdroj: https://retailshelfplanner.com/en-EU/planogram-examples

Planogram sa véc¢Sinou pouziva v maloobchode. Definuje, kde a v akom mnozstve maju byt
produkty umiestnené na regali. Pravidla a teoria pre vytvorenie planogramu su stanovené v

stlade s podmienkami merchandisingu. Vyrobcovia Casto posielaju planogram do obchodov

pred zavedenim novych produktov.

Planogramy su vytvorené pomocou planogramingového softvéru. Maloobchod vyuziva

automatizovany softvér s cielom zabezpecit’ presné uloZenie a dispoziciu vystaveného tovaru.
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Mali by odrazat’ naplianie jedine¢nych priani zakaznikov v kazdom obchode pri su¢asnom
zachovani centralizovaného riadenia a efektivity dodavatel'ského retazca. Maloobchodnici za
pomoci automatizdcie maji moznost’ vytvarat’ skladové Specifické planogramy. Pokroky
v oblasti virtualizacie a spoluprace vyrobcov s predajcami umoziuji expertné riadenie
kategorii tovarov z celého sveta. Je mozné pracovat’ v rovnakej virtualnej predajni v redlnom
¢ase. Odstranenim bariér hranic vzdialenosti sa umoznuje maloobchodnikom a vyrobcom
mat’ automatizované rieSenia S nizkymi nékladmi na pracovnu silu pri plneni rovnakych
uloh. Automatizacia poskytuje prezentaciu vysledkov v redlnom cCase naprie¢ stovkami

permutacii, zatial’ ¢o nizke néklady na pracovnu silu poskytuji jedine¢ny vysledok rieSenia.

5.2.7 Procesy

Maloobchodné prostredie sa dnes vyvija extrémne rychlo a je vysoko konkuren¢né. Aby
maloobchodnici obstali, mali by ¢o najefektivnejSie vyhodnocovat’ velké mnoZstvo dat
zameranych na vykonnost predajni aZ po neustdle sa meniace ndkupné spravanie zakaznikov.
A prave nato slizi ProfitUp. Uvedena aplikacia vd’aka prehladnému spracovaniu dat
umozni robit’ spravne rozhodnutia a zvySovat’ trzby, znizovat' naklady a zlepSovat’ d’alSie
dolezité ukazovatele vykonu. ProfitUp je rieSenie business intelligence uréené na zber,
spracovanie a analyzu vel’kého mnozstva maloobchodnych dat. Ma jasny ciel - zvysit profit a

zlepsit’ d’alSie kI'i€oveé ukazovatele maloobchodnikov.

Prvé prace na ProfitUpe sa zacali uz koncom roka 2011, ked bola spustend prva beta verzia s
nazvom RBi (Retail Business intelligence). Velmi vyhodné bolo, Ze uz v zaciatkoch bol
ProfitUp testovany na datach redlneho a platiaceho klienta. Zlomovy bol rok 2012, ked’ sa
aplikacii ProfitUp podarilo vyhrat ocenenie Podnikatelsky napad roka 2012. Prisla vina
medializacie a s oficialnym uvedenim ProfitUpUu na trh pomohla najlepSia agentura na trhu
Wiktor Leo Burnett. Okrem toho mali priekopnici firmy mozZnost pracovat’ s profesionalmi z
poradenskej branze a ziskat' cenné rady od Business. Na zdklade toho bol zmeneny ndzov na

ProfitUp.

V roku 2013 uz ProfitUp pouzivali klienti ako Adidas EAST, Tchibo, Martinus alebo PreDeti
a priaznivy vyvoj viedol k dalSiemu zlomovému bodu - ziskaniu investora. V sucasnosti bola
spustend uz tretia verzia aplikacie ProfitUpu a neustale pribudaju novi klienti. V poslednych
mesiacoch sa majitelia zameriavaju primarne na ziskavanie zahranicnych partnerov a
expanziu na okolité trhy. KedZe implementdacia ProfitUpu sa da zvladnut' bez fyzického
zasahu do klientovych systémov, je mozZnost bez problémov implementovat aj klientov
napriklad v Australii.

ProfitUp bol implementovany ako riesenie zameru a analyzy dat z franSizovej siete v ramci
siedmich krajin strednej a vychodnej Europy. Komplexny projekt zabezpecovala spolocnost
Adidas Group, ¢im ziskala dokonaly prehlad 0 vykonnosti jednotlivych fransizovych klientov.
ProfitUp je vyuzivany na viacerych urovniach od centrdly strednej a vychodnej Eurdpy cez
regiondlnu centralu, az po fransizove predajne.
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Sucastou procesov st v maloobchodnej praxi viaceré technické novinky, ktoré sa uz testuju v
zahrani¢i. Patria medzi ne napr. dotykové obrazovky a virtudlne zrkadla®. Dotykové
obrazovky predstavuju zaujimavy spdsob prezentacie tovarov. Nutia zakaznikov
spolupracovat’, dotknut’ sa ich, zaujat’ nimi. Riesia problém mnohych predajcov, nedostato¢né
mnozstvo tovarov v predajni. Pri obrazovke si moze zadkaznik prezriet viaceré tovary,
precitat’ si o nich informacie a objednat’ ich online. Virtualne zrkadla maju podobnu funkciu
ako obrazovky. Sluzia sa rozsirenie sortimentu predajne. Robia to zaujimavym sposobom a je
pravdepodobné, Zze ¢oskoro sa rozsiria do mnohych predajni. Sta¢i zakaznikovi postavit' sa
pred zrkadlo, vybrat’ si obleCenie a v priebehu sekundy sa mdze na seba pozerat s novym,
obledenym trickom, resp. inym odevom. Ziadne prezliekanie a skiSanie. Systémy zaloZené na
dotykovych obrazovkach postupne zavadzaju aj vel’ki predajcovia, medzi ktorych patri Wal-

Mart alebo McDonald’s.

Procesy stvisiace so zvySovanim zdkaznickeho pohodlia su orientované na zniZovanie
cakacej doby statia pred pokladnou. Multifunkéné automaty sa v priebehu niekol’kych rokov
stali beznou sucastou vel'kych nakupnych centier. Zakaznik sa obsluzi sim vd’aka nim a sam
si urCuje tempo svojho ndkupu. Aj ked’ platobné karty pomohli skratit’ dobu ¢akania na
zaplatenie nakupov v klasickych obchodoch, zdmery technologickych firiem naznacuju, Ze aj
platobné karty mozu byt Coskoro minulostou.?® Alternativa nového sposobu platenia moze
sposobit’ znizovanie poctu klasickych pokladni, ale aj vytrdcanie nekonecnych radov pred
nimi. Americky Amazon sa rozhodol nakupovanie eSte viac ulahcit. Predstavil revolu¢ny
koncept nakupovania buducnosti s ndzvom Amazon Go.

Najvdcsi internetovy predajca Amazon zaciatkom roka 2017 planuje otvorit' V Seattli prvy
klasicky supermarket, v ktorom nebudu Ziadne pokladnice. Pomocou nasadenia novych
technologii umozni zakaznikom vybrat' si tovar, dat si ho do tasky ¢i plecniaka a odkracat
prec akoby bez platenia. Ma to fungovat tak, Ze zdkaznik si do telefonu stiahne aplikdciu
sparovanu s jeho bankovym uctom a pred vchodom do predajne z displeja telefonu nasnima

prideleny kod. Potom uz moze volne nakupovat a ked’ skonci, predajnu opusti. O ostatné sa uz
postaraju technologie, ktoré budu vediet, aky tovar a v akom mnozstve si vybral a nevratil

% Michal Vojtyla | 03.05.2014 https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/1368/category/manazment-a-
strategia/article/trendy-maloobchodny-predaj.xhtml

%6 \/ais, M: Blizi sa koniec ¢akania pred pokladnicou. In, Pravda, 7.12.2016.
http://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/413181-blizi-sa-koniec-cakania-pred-pokladnicou/
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spdt na pult. Amazon v predajniach za pomoci kamier a vyspelého systému rozpozndavania
tvari dokdze identifikovat zdkaznika a zistit, kedy zoberie tovar z regdlu a vlozi ho do
nakupného kosika ci tasky. Po tom, ¢o obchod opusti, mu sluzba automaticky strhne poplatok
za ndkup bez toho, aby musel platbu nejakym sposobom overovat a potvrdzovat. Svoju
identitu zakaznik potvrdi len pri vstupe do predajne cez termindl, v ktorom naskenuje unikatny
kod z aplikacie Amazon Go.

S podobnym konceptom sa uz zahravali aj ini predajcovia, no prekazkou boli vysoké ndklady
na senzory a iné zariadenia, ktoré by take nakupovanie umozZnovali. ,, Coraz viac ludi
nakupuje potraviny cez internet, no je vela takych, ktori si produkty radsej fyzicky
prezru, prave na nich sa Amazon zameral, * povedal pre Financial Times analytik John Black
Ledge z firmy Cowen and Company.

Anglickd banka Barclaeys chce ist este trochu dalej. Z jej divizie Barclaeycard bol medzi
prvymi, ktori umoznili zdkaznikom platbu kartou, a teraz hovoria o fom, zZe v horizonte
desiatich rokov budu platobné karty, ako aj pokladnice (a s nimi aj pokladnici a pokladnicky)
prezitkom. Riaditel' Barclaeycard Amer Sajed ako priklad ukazal prsten, nahrdelnik a
klucenku. Tieto nositelné technologie maju sluzit’ ako ndhrada penazenky ¢i platobnej karty.
Senzory zistia pritomnost zdkaznika v obchode, napriklad naskenovanim zrenice, co dokazu
uz aj sucasné smartfony, potom zaregistruj, co nakupil, a umoznia mu odist' bez cakania na
platenie. Ucet za nékup dostane elektronicky.

Sajed uviedol, Ze ludia stale budu mat moznost pouzivat klasické platobné karty, no pribudnu
aj dalsie a rychlejsie formy platenia. S nimi, samozrejme, pridu aj obavy o bezpecnost
takéhoto nakupovania. Nikto nechce, aby jeho biometrické udaje ,,vdaka“ hackerom putovali
k nevedno komu.

Priklad uplatiiovania novych technoldgii v zamerani na platenie sa uplatiiluje uZ aj na
Slovensku, vo vynovenych hypermarketoch Tesco v Trnave a Vv Nitre. Postupne budu

v strednej Eurdpe uvedené spolu v 17 obchodoch.

Obyvatelia tychto dvoch miest si ako prvi na Slovensku moézu vyskusat’ benefity vylepseného
formatu Tesco hypermarketu $itého na mieru zdkaznikom, prindsajlicecho vyznamnua novinku
— Scan&Shop a Scan&Shop Mobile. Zakaznici mézu tovar naskenovat’ a zabalit’ priamo do
svojej tasky v ndkupnom voziku. USetria tak ¢as venovany vykladaniu tovaru pri pokladniach
a opdtovné balenie tovaru do tasiek. Okrem toho tymto spdsobom mo6Zzu mat’ nakupujici svoje

vydavky pod kontrolou.

Nakupovanie so Scan&Shop je jednoduché. Staci, ak si zakaznik pri vstupe do predajne
zoberie rucény skener s dotykovou obrazovkou. Ak chcti majitelia Clubcardu nakupovat’ so
svojou vernostnou kartou, musia ju naskenovat’ pred ndkupom pod uvitacou obrazovkou. Ak
nie, sta¢i sa dotknut’ na obrazovke moznosti BEZ CLUBCARD. Volny skener v uloznom
priestore zasvieti na zeleno. Je teda pripraveny na nakup. Zakaznici mézu zaCat’ skenovat’

¢iarové kody na obaloch tovarov a rovno ich ukladat’ do vlastnych tasiek v ndkupnom voziku.
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Tak maji svoj ndkup a vydavky stale pod kontrolou. Nakupujuci nemusia tovar vykladat’ pri
pokladni a opdtovne ho balit’ do tasiek. Pri produktoch bez vlastného EAN kédu, akymi su
napriklad zelenina, ovocie a pecivo, staci naskenovat Specidlny Scan&Shop kod na
cenovkach alebo kod zvéhy. Po skonCeni ndkupu zakaznik zaplati v samoobsluznych

pokladniach, kde mu poradia Specialne vyskoleni asistenti.

V pripade Scan&Shop Mobile si mézu zakaznici zadarmo stiahnut’ do svojich smartfonov
S opera¢nymi systémami iOS a Android rovnomennu aplikaciu, ktora nahradi ru¢ny skener na
predajni. Pre fungovanie systému je dodlezité najprv naskenovat QR kod pri vstupe do
predajne. Na konci nakupu aplikacia v telefébne vygeneruje kod nakupu, ktory je potrebné

naskenovat’ ruénym skenerom zo samoobsluznej pokladne a zaplatit’.

Spolo¢nost LABAS, s. r. o. vo vybranych supermarketoch FRESH? vyuziva
samonakupovaci systém Joya, ktory obdobne umozinuje zdkaznikom Setrit’ Cas a mat’ svoj

nakup vzdy pod kontrolou.

Ako vyplyva zuvedeného, marketingovy mix v obchodnej prevadzke maloobchodnej
jednotky je zlozitym fenoménom, ktory zahffia viacero rovin jeho vnimania. Pri snahe
maloobchodnika o ¢o najoptimalnejSie zostavenie marketingového mixu je potrebné brat’ do
uvahy existujuce alternativy jeho moznej konStrukcie. Marketingovy mix je vtedy vhodne
zostaveny, ak prinadSa benefity zakaznikom, ale aj obchodnikovi. Na  konStrukciu
marketingového mixu je teda nutné nazerat ako z pohladu zakaznika, tak aj z pohladu
maloobchodnika v zdujme vytvarania jedineCnosti a zaroven zvySovania zakaznikmi

vnimanych vyhod pri nakupovani.

27 http://www.freshobchod.sk/-fresh-karta
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6 VYZNAM ZNALOSTI SPOTREBITEISKEHO SPRAVANIA

Spotrebitel'ské spravanie, jeho znalost’ a pochopenie je nevyhnutnou sucastou uspesného
posobenia akéhokol'vek podnikatel'ského subjektu na trhu. V uspesnej marketingovej praxi je
problematika spotrebitel'ského spravania, jeho sledovania a nasledného prispdsobovania
aktivit marketingového mixu mimoriadne dolezitd, ked’ze spotrebitel ma v rukach
najucinnej$iu zbran. Tou je prave ochota kupit alebo nekupit si na konkrétnom mieste,
V konkrétnom c¢ase, V konkrétnej firme, resp. pri vyuziti istej formy predaja - konkrétne
vyrobky na uspokojenie svojich potrieb. Bez znalosti spotrebitel'ského spravania nie je
mozné prijat’ efektivne rozhodnutia o marketingovej orientacii firmy, o podobe ponukané¢ho
produktu, o vhodnych cenovych hladinach, o zodpovedajicej skladbe distribu¢nych ciest, ani

o smere marketingovej komunikécie.

So snahou o zvySovanie spotrebitel'skych hodnot zhmotnenych v hodnotovom retazci
produktov bude vyznam spotrebitel'ského sprdvania adekvatne narastat. Nové trendy
v predikcii spotrebitel'ského spravania vychadzaju z poznania existujiiceho stavu. Su preto
mimoriadne aktualnou problematikou  pre marketingovych manazérov maloobchodu.
Znalost’ spotrebitel'ského spravania, pochopenie novych trendov arychla adapticia na
poziadavky zdkaznikov vytvara predpoklady na uspeSné posobenie akejkol'vek obchodnej

prevadzky maloobchodnej jednotky v trhovom prostredi.

V ramci spotrebitel'ského spravania je vhodné uviest’ zakladny rozdiel medzi spotrebitel'om
a zdkaznikom. Spotrebitel’ je nositelom spotreby, pojem je vSeobecnejsi, ateda SirSi nez

zakaznik. V zmysle zakona ¢. 250/2007 Z. z. _o ochrane spotrebitel'a v zneni neskorSich

predpisov_sa rozumie spotrebitel'om fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora nakupuje
vyrobky alebo pouziva sluzby pre osobnu potrebu alebo pre potrebu prislusnikov svojej

domacnosti.
Rozlisujeme teda:

- individualneho — osobného spotrebitela — jednotlivca, ktory  kupuje vyrobky
a sluzby pre svoju vlastnu spotrebu, pre pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne
ako dar pre ini osobu. Treba zdoéraznit’, ze osoba ktora nakupuje, nemusi byt vzdy
vyluénym pouzivatel'om alebo jedinym pouZzivatel'om daného produktu,

- organizaciu ako spotrebitela, ktora nakupuje v obchodnej prevadzke maloobchodne;j

jednotky produkty pre vlastnu spotrebu, resp. pre d’alSie pouzitie.
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Spotrebitel zahfiia vSetku spotrebu, tzn. aj spotrebu predmetov a sluzieb, ktoré sam
nenakupuje. Spotrebitel'om je teda diet'a hned’ po narodeni, zdkaznikom az vo chvili, ked’ ide

prvykrat samo do obchodu a disponuje ur¢itou kupnou silou.

Zakaznik je na druhej strane uz$im pojmom a rozumieme nim len toho, kto svojim aktom
vole objedndva, nakupuje aplati. Zakaznikom je c¢lovek nielen v priamom kontakte
s predavajucim, ale tiez v kontakte nepriamom, ked objedndva pomocou telefonu alebo
pisomne, ¢i akokol'vek ina¢ déva najavo svoje rozhodnutie otom, Ze chce nieCo kupit'.
Zakaznikom nie je len ten, kto sa uz rozhodol pre nakup nejakého produktu i sluzby, ale aj
ten, kto sa informuje, inSpiruje a rozhoduje s menSou ¢i vaéSou rychlostou a S menSou ¢i

vacsou pravdepodobnost’ou, ze skuto¢ne nieco nakupi.

Rola zékaznika je vo svete trhového hospodarstva zakladnym kamenom celého hospodarstva.
Zdovodnuje sa to tym, ze cela ekonomika stoji a pada s realizdciou produktu na trhu.
Zéakaznik tieto produkty hodnoti arozhoduje sa, ¢i kuapit' alebo nekupit, a preto je
rozhodujucim posudzovatelom  tuspesného alebo neuspesného podnikania na trhu
v akejkol'vek oblasti. Podnikatelia, ktori su si vedomi tohto zédkladného zakona trhu, maja
k zakaznikom nalezity reSpekt a snazia sa eSte pred odStartovanim procesu ponuky poznat
dobre svojich buducich zdkaznikov. Potrebuji poznat’ ich potreby, charakteristické rysy,
citlivost’ na detaily produktu a sposob, akym ich maji na trh pontkat. Zakaznik sa stdva
dolezitym ¢lankom, ktory rozhoduje o uspechoch, resp. neuspechoch obchodno-

podnikatel'skych aktivit existujucich subjektov.

6.1 Racionalita v spotrebitel’skom spravani a akceptacia rizika

Byt racionalnym zakaznikom vo vSetkych oblastiach, ktoré sa ¢loveka ako zdkaznika tykaju,
je jednou z najt'azsich zivotnych roli. Za chyby, ktoré ¢lovek urobi, sa skutocne plati, a to
peniazmi, ktoré neboli dobre investované a namiesto Uzitku prinaSaju stratu, frustraciu

a celkové rozladenie®. Takto je mozné chapat’ pojem racionalita,”:

- spravanie Cloveka popisujeme ako ,racionalne”, pokial' sa zda byt za danych

okolnosti rozumné. V tomto pripade ide 0 popis spravania.

BKOMARKOVA, R. —RYMES, M. - VYSEKALOVA, J. str. 34.
ZLEA, S.— TARPY, R. - WEBLEY, P.: Psycholégie ckonomického chovani. 1. vyd. 1994. ISBN 80-85623-93-5
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- Moze ist’ o postupnost’ krokov, na zaklade ktorych sa ¢lovek rozhoduje nieco urobit’.
LCudi nazyvame racionalnymi, ak zvézia pravdepodobné nasledky roznych c¢inov
a nasledne si zvolia ¢innost’, ktorej vysledok by videli najradSej. V tomto zmysle ide

0 popis mechanizmu, ktory l'udia riadia.

Ekonomovia predpokladaji, ze T'udia si raciondlni v prvom zmysle. Je vSak dolezité si
uvedomit, ze tieto dva druhy racionality st celkom nezdvislé. Aj ked strdvime znacné
mnozstvo ¢asu premyslanim o uritom probléme, nase vysledné spravanie moéze byt’ celkom
»iracionalne®, ak si nie sme vedomi rozhodujacich relevantnych okolnosti, sme nespravne
informovani, ¢i sme urobili chyby vo svojom uvaZovani alebo kalkulacii. Spravanie teda
modze byt raciondlne v prvom zmysle (t. j. byt rozumné) bez toho, aby bolo racionalne

v druhom zmysle (t. j. vedomo premyslené) a naopak.

6.1.1 Riziko spotrebitel’a

Pri vybere ndkupného miesta atovaru ovplyviiuji  potencidlneho zékaznika nielen
informacné ndklady, ale aj riziko. Ak si kupujuci uvedomuje existenciu rizika, mézu nastat’

tieto vol'by:

1. Bez vynaloZenia akéhokol'vek tUsilia ohodnotit’ riziko rozhodne sa zakaznik neurobit’
nakup. Je diskutabilné, ¢i je takéto rozhodnutie raciondlne a ak éano, tak za akych

podmienok.

2. Spotrebitel’ vynalozi tsilie na ohodnotenie niektorych alebo vsetkych druhov rizika
ana konci tohto procesu sa rozhodne, ¢i tovar kapi alebo nie. To predstavuje

raciondlny pristup.

3. Spotrebitel’ si uvedomuje riziko, ale napriek tomu uskuto¢ni nakup bez toho, aby
hodnotil rizika, ale s ohladom na uréitd stratégiu (napr. kapi najlacnejsSie, kupi

najdrahsie, kapi tovar s najdlhSou zarukou, kiipi znamu znacku atd’.).

4. Spotrebitel’ si uvedomuje existenciu rizika, ale napriek tomu bez jeho akéhokol'vek
hodnotenia ¢i stratégie tovar kupi. Takéto spravanie nemoédze byt povazované za

iracionalne rozhodovanie.

Mnoho spotrebitelov nielenze ho toleruje, ale dokonca ma poteSenie z uritého mnozstva
rizika. Ponuky produktov a aktivity, ktoré v sebe zahinaju malé riziko, su ¢asto povazované
za nudné a zékaznici sa im dokonca niekedy snazia vyhnut'. Spotrebitel'ské spravanie nemusi

nevyhnutne odrazat’ snaha redukovat riziko, ale udrzat’ ho na pohodlnej (ZelateI'nej) urovni.
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Spotrebitelia si kupuju produkty a zapajaju sa do aktivit (napr. lyZovania, bungee jumpingu)
ktor¢, aj ked’ su zname ako objektivne riskantné pre zivot, v sebe zahffaju vzrusujuci zazitok
a zmysel pre schopnost’ zvlddnut' dané riziko. Spotrebitelia sa liSia v miere, do ktorej st
schopni akceptovat’ riziko a neurcitost. Do akej miery moézeme povedat, Ze mnoZstvo

tolerovaného rizika je ,,racionalne‘?

Rozhodovanie spotrebitelov zahffia v sebe finan¢né, funkéné, fyzické (bezpecnostné),

o . L f e 30
psychologické, spolocenské a casové riziko™.

Finan¢né riziko znamend, ze na vyrieSenie problému vyda spotrebitel neiimerne vela

finan¢nych prostriedkov. Zvazuje sa najmé v pripade nizkych prijmov, majetku a pri neistote,
pokial’ ide o o¢akavanu kvalitu (najma niektoré typy sluzieb), ndkup produktov dlhodobe;j

spotreby — nabytok, zariadenie domacnosti, elektro prislusenstvo, vypocétovu techniku...

Funkéné riziko sa tyka moznosti, Ze zaklpeny produkt ,,nepracuje ofakavanym spdsobom

(¢okolada nie je dost’ jemna, platobna karta je I'ahko falSovatel'nd, spotrebi¢ mé mimoriadne
nehospodarny energeticky rezim, hrozba rychlej straty funk¢nosti produktov). Toto riziko

zvazuju predovsetkym prakticki spotrebitelia.

Fyzické riziko je spojené s moznostou, Ze produkt — platobnd karta, mobilny telefon -

spdsobi spotrebitel'ovi fyzické poskodenie zdravia (napriklad funkéné poruchy orgénov). Je
zreteI'né u starSich konzervativnych spotrebitelov. Moze sa tykat' nielen elektronickych

pristrojov a pokrokovych technolégii, ale aj potravin a napojov alebo liekov.

Spolocenské riziko vyjadruje obavu, Ze postoje socialneho okolia k danému nakupu budu

nepriaznivé. Ohrozuje sebavedomie a sebaocenenie. Obavaju sa ho menej sebavedomi
a citlivejsi spotrebitelia. Tyka sa to vyrobkov so symbolickymi charakteristikami (odevy,
automobily, Sportové vybavenie, mobily), ale aj sluzieb umoznujiacich nakup napriklad na

splatky, prostrednictvom tveru atd’.

Psychologické riziko sa viaze na taky ndkup, ktory mdze vyvolat vnutorny konflikt

U spotrebitel’a (pocit viny pri impulzivnhom nakupe).

Casové riziko je riziko, ked’ ¢as vynalozeny na hladanie produktu moze byt zbytoéne

vynaloZeny, ak nebude produkt tak vykonny, ako sa ocakava.

% KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a marketing. 1. vyd., 1997. ISBN 80-7169-372-3.
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Niekedy maja spotrebitelia slabi schopnost’ ohodnotit’ rozlicné rizika, ktoré sa objavuja pri
nakupovani produktov a pri ich pouzivani. Preto sa spolichaji na zjednodusené vlastné
sposoby, ako sa vysporiadat’ s rizikom. V takomto pripade kapia najlacnejsi produkt (aby sa
vyhli finanénému riziku), kupia najdrahsi produkt (aby sa vyhli funkénému riziku), kapia
produkt s najdlhSou zarukou, kipia najznamejsiu znacku, kapia to, ¢o im odporiaca predajca,
kapia produkt lokalnej znacky atd’. Niekedy mozu byt takéto rozhodnutia raciondlne, inokedy
zasa nie (ak spotrebitel’ kupi produkt odporti¢any predajcom bez toho, aby si uvedomil, ¢i

predajca ziska vyS$iu proviziu z tohto produktu).

Racionalita nenaznacuje, ze pozndme vsetko. Bolo by zna¢ne nerozumné vynakladat’ vSetok
Cas na ziskavanie informadcii. Je vSak zjavné, Ze informacie maji svoju hodnotu. Kvalita
rozhodovania je podporena kvalitou informacii. AvSak za istych okolnosti méze mnozstvo
informdcii skomplikovat’ rozhodovanie. Niekedy je ovela podstatnejSie poradie informacii,
teda v akom poradi ziskavame informacie a ktoré z nich st pre nas doveryhodné.
Pred tym, nez si zékaznik vyberie na trhu taky produkt, ktory mu najlepSie vyhovuje -
potrebuje:

- mat celkovy prehl’ad o tom, podl'a ktorych délezitych znakov sa da produkt na

trhu vybrat’ (vplyva na to Grovent marketingovej komunikacie),

- zvazit parametre produktu podla svojho subjektivneho hl'adiska, porovnat
kli¢ové znaky so svojimi individudlnymi potrebami (znalost' produktovej

politiky),
- porovnat’ primeranost’ kvality, doveryhodnosti a ceny (cenova politika).

Znamena to, ze musi vychadzat’ z objektivne vymedzeného ramca trhu a ndjst’ v iom pre seba
subjektivne najvhodnej$i variant. Orientacia v Grovni kvality produktu ajeho ceny je
podstatna preto, aby spotrebitel’ kupoval hospodarne. Okrem iného uvedomely zédkaznik plni
rolu stimulatora rozvoja trhu arozvoja hospodarstva a nadobuda d’al$i, celospolocensky
vyznam. Vyvoj trhu je podmieneny tym, ¢i zdkaznik svojim raciondlnym vyberom podnecuje
vyvoj hospodarstva ziaducim smerom — smerom dokonalejSieho uspokojovania potrieb l'udi.
Ak zakaznik zaplati za produkty pontkané na trhu, podpori tym mnozstvo l'udi, ktori sa na
vyvoji, produkcii, distribucii produktu podielali. Rozumné rozhodnutia zakaznikov vedu
k tomu, Ze sa na konkurenénom trhu podporuje a posiliiuje to, o je kvalitnejSie, poctivejSie
a ekonomickejsie. Nerozumné, nepremyslené ndkupy, absencia kritického postudenia Grovne

predaja, jednania so zakaznikom a schopnosti predajcov vyhoviet Specidlnym prianiam
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zakaznikov najmi pri vybavovani reklamacii vedii naopak Kk tomu, Ze svojimi peniazmi

podporujeme nekvalitu, nepoctivost’ a plytvanie.

Zakaznik by mal byt primerane orientovany vo vSetkych oblastiach spotreby, ktoré pre
neho pri jeho nakupoch pripadaji do uvahy. AvSak kazda oblast’ zahfia nespocetne vela
produktov a sluzieb. Zakaznik moéze byt odbornikom v jednej alebo dvoch oblastiach
spotreby, pokial' sa tieto kryji s jeho profesiou alebo zaujmami, ale vzhl'adom na pocet
oblasti spotreby prevlada povrchna znalost' nad hlbSou znalostou — teda velka nevyhoda

spotrebitel’a laika oproti predajcovi — odbornikovi.

6.2 Proces nakupného rozhodovania

Maloobchodnik musi poznat’® proces nakupného rozhodovania. Racionalny spotrebitel’
a informacie spolu uzko suvisia. Pri nakupnom rozhodovani zakaznik postupuje v urcitych
krokoch. Po spoznani problému nasleduje interné a externé vyhladavanie informacii a ich
zhromazd’'ovanie, proces hodnotenia a vyberu vhodnych alternativ, samotny akt nakupu
prostrednictvom  konkrétnej maloobchodnej predajne, naslednd spotreba produktu

a ponakupné procesy.

6.2.1 Proces poznania problému

Proces poznania problému je prvym Stddiom rozhodovacieho procesu spotrebitela. Je
vysledkom rozporu medzi zelanym a aktudlnym stavom, priCom tato diskrepancia musi byt
dostatocne velka, aby vyvolala a aktivizovala rozhodovaci proces. VyrieSenie problému
zavisi nielen od velkosti nestiladu medzi zelanym a vnimanym stavom, ale aj od relativnej

dolezitosti problému.

Ak poznanie problému ovplyvnia marketingovi manazéri svojou cielavedomou ¢innostou
hovorime o marketingovych faktoroch. Marketingovi pracovnici v obchodnej prevadzke
upriamuju svoju pozornost na Zelany stav potencidlneho zdkaznika a snazia sa mu
pripomenut’ negativne aspekty existujuceho stavu, (napr.: vysoka spotreba vody pri umyvani
riadu pod te¢ucou vodou, uSetreny Cas aj naklady pri zakipeni umyvacky na riad, zmena TV

vysielania na HD — nutnost’ doktpenia zariadenia, resp. nakup nového televizneho prijimaca).

6.2.2 Interné a externé vyhPadavanie informacii

V procese nakupného rozhodovania spotrebitelia nepretrzite rozpoznavajii problémy

a prilezitosti. Interné a externé vyhl'addvanie informécii na vyrieSenie problémov stvisiacich
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s vyhl'adavanim informéacii je nekonciaci proces. Vyzaduje si vynalozenie istych nékladov.
Vyhladavanie informécii zahfiia ako mentdlne, tak aj fyzické aktivity, ktoré musia
spotrebitelia uskuto¢novat’. Stoji to ¢as, energiu, peniaze a moze Casto vyzadovat, aby sme sa
vzdali aktivit, ktoré nas teSia. Zisky z vyhl'addavania informécii vSak ¢asto prevazia nédklady na
vyhl'adavanie. Vyhl'addvanim mozeme dospiet’ k nizsej cene, lepsej kvalite produktu, redukcii

vnimaného rizika a pod.

Ak uz bol problém rozpoznany, pouziju sa relevantné informacie z dlhodobej pamiti na
urcenie, Ci je zname postacujuce rieSenie (aké su charakteristiky potencidlnych rieSeni, ako
mozeme porovnat’ rieSenia a pod.). Toto nazyvame internym vyhl'adavanim. Ak nedospejeme
k takymto zaverom cez interné vyhl'adavanie, potom sa proces vyhladavania zameria na

externé podnety vyriesenia problému. Toto zasa nazyvame externym vyhl'adavanim®".
y vy yv y

Interné hl'adanie informdcii sustred’uje pozornost na prehladdvanie vlastnej pamdti.

Aktivizuje sa  vtedy, ked dojde k poznaniu problému. Uspesnost’ interného hladania
informacii zavisi od dizky a $irky osobnych skusenosti spotrebitela, ale aj od kvality
zapamétanych informécii. Ako uvadza Kul¢dkova - Richterova (1997, s. 68), moznost’

uplatnit’ v paméti uchované informécie ovplyviuju:
- spokojnost’ s vysledkami poslednej podobnej ndkupnej aktivity,
- dizka ¢asového intervalu medzi nakupmi,

- zmeny V ponuke alternativ (podiel novo uvedenych produktov, zmeny

technoldgie alebo cien).
Pritom informacie, ktoré spotrebitel’ hl'ada (a potrebuje na rozhodnutie), st:
- kritéria vhodné na hodnotenie rieSenia problému,
- r0zne alternativne rieSenia,

- vykonnost' alebo charakteristiky alternativnych rieSeni z hladiska jednotlivych

hodnotiacich kritérii.

Na schéme 6.1 je znazornené hl'adanie informacii pri spotrebitel'skom rozhodovani tak,

ako to uvadza Hawkins.

¥ MCCARTHY, E. — PERREAULT, W.: Basic Marketing. A global managerial approach. 1. vyd. 1993. ISBN 0-256-10209-
X.
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Schéma 6.1 Hladanie informadcii pri spotrebitel’skom rozhodovani
Zdroj: HAWKINS,1992., s. 467.
Spotrebitel v prvom rade vyuZziva interné hl'adanie, ktoré obsahuje relevantné informaécie
obsiahnuté v dlhodobej pamiti. Na zaklade nich zistuje, ¢i pozna uspokojivé rieSenie. Ak

informacie z interného hl'adania nepostacujt, prechadza nasledne k externému hl'adaniu.

Viacsina spotrebitelov si pri rieSeni nakupného problému spomenie na urcity, ohraniceny
pocet (alternativ vyberu ndkupného miesta) znaliek, ktoré povazuje za akceptovatelné
rieSenie. Tieto znacky vytvaraji evokovany stibor®, ktory je mozné rozliSovat’ Vv urovni
akceptovatelnych, neakceptovatelnych a prehliadanych, resp. zabudnutych znaciek.
Evokovany subor pozostava zo znaliek, ktoré spotrebitel berie do uvahy pri ndkupnom
vybere vo vybranej produktovej kategorii. Je to subor, ktory sa mu vybavi v mysli. V popredi
tohto zapaméitané¢ho suboru su znacky, ktoré spotrebitel uz niekedy kupil apouZiva
najcastejSie. Ak sme spokojni s evokovanym siborom, informac¢né vyhl'addvanie sa zameria
na funkcie znaciek v evokovanom subore na zéklade hodnotiacich kritérii. Preto evokovany
stibor ma urcita dolezitost’ v Strukture informac¢ného hl'adania. Znacka, ktorti povazujeme za
absolitne bezcenni pre d’al§ie porovnavanie, je ¢lenom nevhodného stboru. Znacky
Vv nevhodnom stbore su neakceptovatelné spotrebitelom. Pozitivne informacie o tychto
znackach sa pravdepodobne neobjavia aj ked’ st 'ahko dostupné. Znacky, o ktorych vieme,
ale vo¢i nim sme indiferentni, patria do I'ahostajného siiboru. Existuje aj subor, ktory zahfiia
nezname znacky. Interné hl'adanie nemusi byt Uspes$né, ak v paméti spotrebitela uchované

informacie su nevyhovujuce.

Hawkins uvadza vSeobecny vztah medzi evokovanym suborom a siborom vsetkych znaciek

danej produktovej kategorie schémy 6.2.

%2 KULCAKOVA, M. — RICHTEROVA, K.: Spotrebitel'ské spravanie (vybrané kapitoly). 1. vyd., 1996.
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Schéma 6.2 Vieobecny vzt’ah medzi alternativami
Zdroj: HAWKINS,1992., s. 469.

Ak nemame evokovany subor, zapajame sa do externého hl'adania, aby sme ziskali dodato¢né

alternativne rieSenia.

Externé vyhl'adavanie informécii

Sucastou externych zdrojov, z ktorych vychadzaju spotrebitelia, moézu byt nasledujice

skupiny informacii:

a)

Zdroje referencného okolia. Su to predovsetkym pribuzni, znami, spolupracovnici.
Z hladiska dopadu na rozhodovanie spotrebitel'a je to najvyznamnejsi zdroj informacii,
pretoZze je v ociach spotrebitel'a najdoveryhodnej$i. V tomto smere je vyznamna najméi
skuto€nost’, ze spotrebitel’ zasadzuje poskytnuté informacie do kontextu, ktory pozna. To
znamena, ze vie, €o je pre zdroj informacii, teda napriklad pre priatel'a charakteristicke, a

to znizuje vnimané riziko (najma spolocenske).

Neutralne zdroje. Su to informacie o Struktare a kvalite ponuky uvedené v nezavislych
(komunika¢nych) zdrojoch. Patria sem spravy a informacie vladnych institucii (ako je
napr. Slovenskd obchodna inSpekcia), spotrebitel'ské zdruzenia, nezavislé Casopisy,
prilohy a rubriky ¢asopisov a novin zaoberajicich sa testovanim spotrebného tovaru (napr.
casopis Test). Spotrebitel’ vnima tieto zdroje ako objektivnejsie. Urcitym nedostatkom je
aktualnost’ pre konkrétny rozhodovaci proces konkrétneho spotrebitela (spotrebitel’ si
kupi vyrobok, o tyzdeni na to sa objavi test na tento vyrobok, podl'a ktorého si spotrebitel
kapil najhorsi variant). Neutralne zdroje zniZuju najma tri ,,f* — rizika: funk¢né, financné
a fyzické. Z hladiska firmy s0 neutrdlne zdroje viac-menej mimo dosahu ich
marketingového mixu. Jednou z moznosti pre aktivitu firmy je podnet pre zaradenie

vyrobku do testu.
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¢) Marketingovy mix. Pri h'adani moze spotrebitel’ vziat' do tvahy reklamné informaécie,
inzeraty, spoty. Daldim podstatnym zdrojom st prospekty, ktoré spotrebitelia ziskavaji
na mieste predaja. Ich velkou vyhodou je relativna tesna vézba na konkrétny rozhodovaci
proces. Miestom vyhladavania informacii su totiz predajne, a to v Case spotrebitel'ského
rozhodovania. Nevyhodou komercnych zdrojov informacii je nizSia vnimana
doveryhodnost. Sucasnym trendom marketingovej komunikacie je snaha zvysit
doveryhodnost’ takychto informécii ich priblizenim k neutrdlnym zdrojom. Mohutnu silu
informaénych zdrojov ostatného obdobia predstavuje internet a socialne média. Nad’alej
vSak ostavaju v platnosti klasické informacné zdroje ako novinové inzertné ¢lanky, ktoré
sa ¢0o mozno s najmenej zretelnym oznacenim ,,platend inzercia® objavuji v ¢lankoch
spracovanych novinarskou formou tak, aby zapadali do kontextu daného problému a boli
vnimané ako nezavislé prispevky. DalSou formou su spotrebitelské Gasopisy, uréitou
firmou vydévané Casopisy, ktoré sa Stylizuji do formy beznych periodik. Medzi vel'mi
vyznamné externé zdroje hladania informacii, ktoré st celkom ,,v moci® firmy, patria
obaly. Zalezi na kategdrii vyrobku, marketingovej stratégii firmy, ktoré informdcie na
obale budll uvedené a ako budu formulované. Obal ako zdroj informacii sa vSak viaze

predovsetkym na bezny spotrebny tovar. Dolezitym zdrojom je tiez personal v predajni.

Externé hl'adanie informacii stvisi s komplexnym rieSenim problému. Podla Howardovho
pristupu (Kul¢dkova — Richterova, 1997, s. 162) existuju tri $taddid nakupného rozhodovania

V zmysle rieSenia problému. Ide o alternativy:

— komplexné rieSenie problému,
— redukované rieSenie problému,

— navykové spravanie.

Kazdé rieSenie problému suvisi s rozsahom informécii potrebnym pre uskutonenie nakupu,
ale rovnako aj s rychlostou rozhodovania. V tabul’ke 6.1 s znazornené jednotlivé Stadia

nakupného rozhodovania.

Tabul’ka 6.1 Tri §tadid procesu rozhodovania

Stadium Rozsah informacii Rychlost’ rozhodovania
Komplexné rieSenie problému | Velky Mala

Redukované rieSenie problému | Priemerny Priemerna

Navykové spravanie Maly Velka

Zdroj: Kulcakova-Richterova 1997, s. 163
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Pri komplexnom rieSeni problému st spotrebitelove poznatky a presvedcenie o znackach
znacne limitované alebo neexistuju. V tomto vychodiskovom bode kupujici nepreferuje

ziadnu znacku, a preto aktivne hl'ada informacie o mnohych alternativnych znackéch.

Redukované riesenie problému predpoklada ¢iastocné poznatky o znackach. Spotrebitel’ vSak

nie je schopny plne posudit’ rozdiely medzi znackami, aby mohol niektora uprednostnit’.

Navykové spravanie sa realizuje v pripade, ak spotrebitelove poznatky a presvedcenie
0 znackach st stabilizované. M4 rovnako dostatok skusenosti a informadcii, aby sa vyhol
sklamaniu z niektorych znaéiek. Spotrebitel ma predpoklady na nakup jednej znacky.
Spotrebitelia pouZivaji na vyrieSenie mnohych problémov  uZ v minulosti  ulozené
informacie. Ak si spotrebitel’ pri rozpoznani problému vybavi ur¢iti znacku, nemusi sa
objavit' ziadne d’alSie hl'adanie informdcii. Spotrebitel’ si dany produkt kupi. Ide potom

0 zvykové rozhodovanie.

Spotrebitel moéZe v predajni zaregistrovat novy produkt, pretoZze ma atraktivny vzhlad
a zapOsobi nanho sila point-of purchase vystavenia. Precita si informacie na obale produktu
a zisti, Zze tento vyrobok by mohol uspokojit' jeho potreby lepSie. Nezaobera sa d’alSim
hl'adanim informécii a produkt kupi. Tato forma reprezentuje limitované rozhodovanie.
Vyskytujl sa tu prevazne interné informécie. Ak by sa spotrebitel’ rozhodol porovnat’ znacky
Vinom obchode, skimal by ceny porovnatelnych produktov, S§lo by o limitované
rozhodovanie s vyuzitim oboch internych aj externych informacii. Forma, pri ktorej sa

relativna dolezitost’ externych informacii zvySuje, sa nazyva rozsirené rozhodovanie.

6.2.3 Proces hodnotenia a vyberu alternativ

Vseobecné rozhodovanie je vyber z dvoch alebo viacerych alternativ. Aby osoba urobila
rozhodnutie, musi existovat moznost vyberu. Spotrebitelia casto uz v priebehu
zhromazd'ovania informacii hodnotia alternativy a vyberaji Si najvhodnejs$i smer rieSenia
problému. Ako ukazuje nasledujiica schéma 6.3, hodnotenie a vyber alternativ predpoklada,
ze spotrebitel zhromazdil informacie tykajuce sa hodnotiacich kritérii, ich vyznamu

a atribttov alternativnych rieseni.
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Schéma 6.3 Proces hodnotenia a vyberu alternativ
Zdroj: Hawkins, I.: Consumer behavior. 5. vyd., 1992, s. 495.

Kritéria hodnotenia st rozne znaky, ktoré spotrebitelia pouzivaji na porovnanie réznych
znaciek z hl'adiska svojho konkrétneho spotrebného problému. Su to faktory, ktoré bert do
uvahy pri ndkupnom rozhodovani. Pocet, typ a vyznam pouzitych hodnotiacich kritérii sa

diferencuje podla spotrebitel'ov, produktov a situacie.

Nasledujuci priklad ilustruje hodnotiace kritéria niektorych produktov a sluzieb.

Tabul’ka 6.2 Hodnotiace kritéria vybranych produktov a sluZieb

AUTOMOBIL ODEVY MIESTO NAKUPU
- Bezpecnost’ - Vhodnost’ - Vzdialenost’
- Pomer, cena/vykon - Styl - Sirka sortimentu
- Imidz - Pohodlnost’ - Cenové relacie
- Udrzba - Udrzba - Nakupna atmosféra
- Pohodlnost’ - Trvanlivost - MoZnosti platenia
PLATBA BEZHOTOVOSTNY NAKUP |PLATOBNA KARTA
-V hotovosti -V ramci bankovych, resp. - Povoleny denny limit
- Platobnou kartou nebankovych spolocnosti - Technologia
- Na pozicku - Charakter splatkovy, resp. - Bezpecnost’
- Nékup na splatky lizingovy - Poplatky
- Uverové karty bankové, resp. - Dostupnost’ bankomatov
nebankové - Rozsirenie

Zdroj: spracované podla: KULCAKOVA, M.- RICHTEROVA, K., 1997

Spotrebitelia casto pouzivaji pozorovatelné atributy produktu na charakterizovanie
vykonnosti produktu z hl'adiska menej zrejmych atributov. Atributy, ktoré nahradzaju alebo
ukazujui na iné atributy, si zndme ako zastupujuce indikatory. Ako zastupujuci indikator sa
najcastejSie pouziva cena. Pri posudzovani kvality sa d’alej vyuzivaju: meno znacky, imidz
predajne, imidz znacky, imidz poskytovatela sluzby, krajina vyroby produktu, ponukané

zaruky, bezpecnost’ a spol'ahlivost’.
Ked spotrebitelia posudzujii alternativne znacky, resp. moznosti podla niekolkych
hodnotiacich kritérii, musia mat’ nejaké metddy na vyber jednej znacky z roznych alternativ.

Tuato ulohu plnia pravidla rozhodovania. V podstate rozliSujeme dva zakladné sposoby, ako
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spotrebitel moze rozhodnut' o danych alternativach®. Hovorime o nekompenzacnych

a kompenzacénych pravidlach rozhodovania.

Pri pouziti kompenzacéného rozhodovacieho pravidla spotrebitel' hodnoti moznost’
vyberu jednotlivych znaciek, resp. alternativ  z hl'adiska kazdého dolezitého atribtu a pre
kazdi moznost’ stanovuje bodové hodnotenie (skore), ktoré odrdza jej relativne prednosti.
Mozno predpokladat, ze spotrebitel’ vyberie takt alternativu, ktorej skore je najvyssie. Tieto
pravidla rozhodovania znamenaj, ze nevyhody v niektorych vlastnostiach mézu byt v o¢iach
spotrebitel'a vyrovnané prednostami v inych kritériach. Ak spotrebitel’ zvazuje vyznamnost’
kritéria, hovorime Vramci kompenza¢nych pravidiel 0 vazenom aditivnom pravidle.
V pripade, Ze do rozhodovania nezasahuje vaha kritéria a meranie v kritériach sa pohybuje len

Vv polohe dobry — zly, hovorime o jednoduchom aditivhom pravidle.

Nekompenza¢né pravidla rozhodovania su zaloZzené na tom, Ze prednosti jedného
kritéria, jednej vlastnosti danej alternativy nemozu vyvazit nedostatky iného kritéria.
Nekompenzacné pravidla sa mdézu uplatnit’ roznou formou, najznamejsie st konjuktivne,

disjunktivne a lexikografické pravidlo.

Pri vyuZiti konjuktivneho pravidla si spotrebitel’ stanovuje minimalnu akceptovatel'nt
urovenn pre kazdy atribut. Ak wurcitd znacka, resp. alternativa nedosiahne tito uroven

V ktoromkol'vek atribute, vylucuje sa z d’alSich uvah.

Disjunktivne pravidlo predstavuje ,,zrkadlovy obraz* konjuktivneho pravidla. Pri
vyuziti toho rozhodovacieho pravidla si spotrebitel’ tieZ stanovuje minimalnu akceptovatel'nt
uroven pre kazdy atribit (vys$i nez v konjuktivnom pravidle). V tomto pripade ak znacka,
resp. alternativa dosiahne alebo prekro¢i hraniény bod v ktoromkol'vek jednom atribute, je

akceptovana.

Lexikografické pravidlo — spotrebitel najprv zoradi atributy z hl'adiska vyznamu.
Potom porovnava jednotlivé alternativy vyberu podla jedného atributu, ktory sa povazuje za
najdoleZitejsi. Ak je v danom hodnotenom atribute skore jednej znacky, resp. alternativy
dostatocne vysoké, znaCku (alternativu) vyberie bez ohl'adu na iné atributy a proces sa
zastavi. Ak existuji dve alebo viaceré alternativy s rovnakym skore, porovnanie sa uskutocni
podl'a druhého najvyznamnejSieho atributu. Proces sa opakuje az do bodu, kedy sa vyberie

jedna znacka, ktora prevySuje vSetky ostatné v nejakom atribute.

3 KULCAKOVA, M. - RICHTEROVA, K_;, str. 35
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Spotrebitelia niekedy (najmd pri obmedzenom rieSeni problému) zapajaju do

rozhodovania zjednodusujuce postupy, niekedy uvadzané ako heuristické rozhodovanie.
Niektoré typické trhové presvedgenia®;

- ,,Vysoko propagované vyrobky budii dobré (ako inak by potom mali peniaze na ti drahu
reklamu ?)“.

— ,.Najlepsie vyrobky su tie, ktoré sa najcastejSie kupuji.*

- ,,Kupit zndmu znacku je menej riskantné.*

— ,,Velké obchody maju lepSie ceny ako malé.*

- ,,Novo otvorené obchody maji priaznivejsie ceny.*

— ,,Velké balenia st takmer vzdy na jednotku lacnejSie ako malé.*

- ,,Nové vyrobky st drahsie pri zavadzani na trh.*

— ,,Vyrobky z umelych hmét st menej kvalitné ako z prirodnych materialov.*

— ,Pokial' ide onové vyrobky, je lepSie s ndkupom pockat, pokial vyrobca vychytd
muchy.*

Rozhodovacie pravidla mozu byt interpretované na vyrokoch, ktoré sa moézu urobit’ pri

vybere moznosti platby za spotrebny tovar. Doésledkom vyberu pravidla rozhodovania je

spravidla konkrétny vysledok, ako je uvedené v nasledujucej tabulke.

3 HAWKINS, I. — BEST, J. - CONEY, A.;, str. 352
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Tabul’ka 6.3 Hypotetické pouZitie pravidiel rozhodovania

PRAVIDLO ROZDODOVANIA/vysledok VYROK

Kompenzacné pravidlo Vyberiem moznost platenia taku, ktora bude
Nemam hotovost’, ale potrebujem tovar. Kiipim |najlepsia, ked’ vykompenzujem dobré a zIé

ho a uhradim bezhotovostnou platbou podl'a hodnotenie atributov.

najnizSieho koeficientu navysenia.

Konjuktivne pravidlo Vezmenm tu alternativu platenia, ktorad nebude
Zaplatim prostrednictvom platobnej karty. mat’ Ziadne zI¢ vlastnosti.

Disjunktivne pravidlo Vyberiem ti moznost’ platenia, ktora bude
Vyberiem nakup, ktory je momentalne vynikajuca aspoil v jednom atribute.

S nulovym navySenim.

Lexikografické pravidlo Pozriem sa na atributy. Stanovim, ktory je pre
Potrebujem produkt, hotovost nemam a som mna najdolezitejsi a vyberiem alternativu
schopny spléacat’ 400,- Sk mesacne. platenia, ktora bude najlepsia z tohto hl'adiska.
Referencné pravidlo Vsetko, ¢o robia, je vynikajice, a tak som
Doverujem predajcovi a sluzbe, ktort pontka, |pouzil ich sluzbu (nimi pontkanu sluzbu).

a preto pouzijem nimi pontikany nakup na

splatky.

Zdroj: spracované podla KULCAKOVA-RICHTEROVA 1997, s. 74

6.2.4 Akt nakupu (vyber predajne, vyber produktu) a spotreby

Pri realizacii nakupu si musi spotrebitel’ rozmysliet’, kde kupi (vyber miesta nakupu) a ako
kapi (technika realizacie nakupu a sposob thrady). Miestom nakupu moéze v zmysle
klasického rozhodovania byt konkrétna maloobchodnad predajia s uprednostnenim napr.
Specializovanej predajne, hypermarketu, trhoviska. .., ale rovnako moze ist’ o rozhodovanie, ¢i
nakup Zrealizujeme prostrednictvom zasielkového predaja, prostrednictvom internetu,
automatu, teleshopingu, resp. multi-level marketingu. Rovnako technicky a organizaény

rozvoj prindsa nové formy nakupovania na Gver alebo formou bezhotovostnej tthrady.

Na spotrebitelovo nakupné spravanie poOsobi 5 situacnych premennych, ktorymi st
(Kul¢akova-Richterova 1997, s. 75): fyzické prostredie, spoloc¢enské prostredie, nakupna
uloha (dovod a ciel nakupovania), ¢asové hladisko a momentilne a doCasné podmienky

(pocasie, nalada, zdravotny stav, resp. finan¢na situdcia spotrebitel’a).

Faktory moZzu byt jednoznacne osobné, modzu mat’ charakter marketingovo
kontrolovatelnych premennych, vyznacovat sa dlhodobym alebo kratkodobym posobenim.
Rozhodujuci je spdsob, akym moézu posobit’ na ndkupny vyber a priebeh procesu nakupu.
Celkovy postup spotrebitel’a pri nakupe je charakterizovany nasledujicimi typmi ndkupnych

rozhodnuti a im zodpovedajiicimi prikladmi alternativ vyberu.

147




Tabul’ka 6.4 Typy ndkupnych rozhodnuti

KATEGORIA ALTERNATIVA (A) ALTERNATIVA (B)
ZAKLADNE Kupit’ vyrobok alebo sluzbu | Nekupit’ vyrobok alebo sluzbu
NAKUPNE

ROZHODOVANIE

ROZHODOVANIE
O NAKUPE
ZNACKY

Kupit’ urcitt znacku
Kupit’ beznl znacku

Kupit’ nova znacku
Kupit’ domacu znacku

Kupit’ int znacku
Kupit’ znacku so Specidlnymi
vlastnost’ami

Kupit’ zavedenu znacku
Kupit’ zahrani¢nt znacku

ROZHODOVANIE
O MIESTE NAKUPU

Kupit’ v najblizsej predajni

Kupit' v uréitom type
predajne

Kupit’ doma podl'a katalogu
Kiupit’ na Slovensku

Kupit’ tam, kde je najlepSia nakupna
atmosféra, aj ked’ na druhom konci mesta
Kiupit' v inom type predajne

Kupit’ prostrednictvom internetu

Kupit' v zahranici

ROZHODOVANIE
O SPOSOBE
PLATENIA

Platit’ v hotovosti
Zaplatit’ cely ucet naraz

Platit’ bezhotovostnou platbou kartou
Platit’ po splatkach

Zdroj: upravené podla KULCAKOVA-RICHTEROVA: 1997, s. 75

Podl'a Hawkinsa a kol. (1992, s. 375) mozno rozli§ovat 5 typov nakupu®, ako sii:

1. Specidlny planovany nakup — 0 ndkupe urcitej znacky alebo polozky sa

rozhodne pred navstevou predajne a nakup sa realizuje podl'a planu,

2. vSeobecne planovany nakup — rozhodnutie o nakupe produktovej kategorie, nie

v8ak konkrétnej polozky, sa uskuto¢ni pred navstevou predajne,

3. néhrada — ide ovymenu S$pecidlne alebo vSeobecne planovanej polozky

funkénym substitutom,

4. nepldnovany nakup — ndkup polozky, o ktorej kupujici pred vstupom do

predajne neuvaZoval,

5. rozhodnutie v predajni -

a neplanovanych nakupov.

3 HAWKINS, I. — BEST, J. - CONEY, A.: , str. 375.
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Vyber urcitej predajne, resp. miesta nakupu ¢i uz pred alebo po uskutoneni rozhodnutia
0 vybere znacky zahrnuje porovnanie alternativnych predajnych miest podl'a hodnotiacich

kritérii spotrebitel'a. Hawkins a kol. za hlavné faktory vyberu predajne povazuju*®:
a) imidz predajne,
b) maloobchodnu reklamu,
C) umiestnenie a vel'kost predajne,
d) nakupnu orientaciu spotrebitel’a,

e) dodato¢né informacie zo stimulov v predajnej miestnosti.

Imidz predajne predstavuje  vnimanie vSetkych atribitov maloobchodnej jednotky
konkrétnym  spotrebitelom alebo cielovym trhom. Nasledujica tabulka 6.5 obsahuje

niektoré komponenty 9 dimenzii imidZa predajne.

Tabulka 6.5 Dimenzie a komponenty imidia maloobchodnej predajne

Dimenzia Komponenty
Tovar Kvalita, vyber, Styl a cena
Sluzby Moznost vratenia tovaru, tvery a dodavky
Klientela Z4kaznici
Fyzické podmienky [Cistota, dispozi¢né riesenie, l'ahkost nakupu, atraktivnost’
Pohodlie [Lokalizacia a parkovanie, dodato¢né sluzby

Marketingova  [Reklama, podpora predaja, osobny predaj, vztahy
komunikacia  [S verejnostou, internetova propagacia
Atmosféra predajne [Prijemna, vesela, vzruSujica, komfortna
Instituciondlna  [Povest’ predajne
Post transak¢nd  [Spolo¢nost’
Zdroj: spracované podla KULCAKOVA-RICHTEROVA: 1997.

Maloobchodna reklama — maloobchodnici vyuZivaji reklamu v novindch, resp. d’alSich
lokalnych masmédiach, aby komunikovali so spotrebitelom a prezentovali tak ponuku
a prednosti svojich predajni. Osobitne vyznamna je cenova reklama, ktord méze prilakat’ do
predajne zakaznikov, pricom mnohi z nich nakupia aj d’alSie, v reklame neuvadzané polozky.

Tato forma je v poslednom obdobi naj¢astejSie vyuzivand najma hypermarketmi.

3 HAWKINS, I. — BEST, J. - CONEY, A.: , str. 365

149



Lokalizacia a velkost' predajne — ak su vSetky ostatné atributy alternativnych predajni
priblizne rovnaké, spotrebitel’ va¢sinou uprednostni najblizsiu predajitu. Podobne vac¢si vyber
produktovych radov, znaciek a modelov, ktory poskytuju vicsie predajne, je pre mnohych
zékaznikov vel'mi pritazlivy.

Nakupna orientdcia oznaCuje vSeobecny pristup, ktory uplatiiuje spotrebitel’, aby ziskal
zelan znacku a zaroven uspokojenie z procesu ndkupu, ktord mu prindsa urcity typ
maloobchodnej predajne. Je to Styl ndkupu, ktory sa prejavuje v aktivitach spotrebitel’a

spojenych s nakupom.

Stimuly v predajnej miestnosti - v samotnej predajni posobia na kupujuceho d’alSie faktory,
ktoré prinasaju dodato¢né informacie a nasledne ovplyviiuji kone¢né nakupné rozhodnutie.
Prikladmi stimulacie predaja v predajnej miestnosti je vyuzivanie roznych aktivit podpory
predaja. Mo6zu to byt vernostné karty, ucast’ v roznych ¢lenskych kluboch a z nich plyntce

vyhody, letakové akcie, St'astnd hodinka, ochutnavky atd’.

Poslednou fazou nakupného rozhodovania si ponadkupné procesy. Spotrebitel’ si dodatoc¢ne

overuje vyhodnost’ kipy a snaZi sa uistit’, ze realizoval spravny, pre neho najvhodne;jsi vyber.

6.2.5 Ponakupné procesy

Taziskom ponakupnych procesov je spotreba a hodnotenie kupeného produktu. Su
vychodiskom pre d’alSie nakupné rozhodovanie. Po nakupe sa modze vyskytnat pondkupna
disonancia, t. j. pochybnosti alebo neistota kupujticeho, ¢i jeho rozhodnutie pre nakup daného
produktu, resp. vyber nakupného miesta boli spravne. Pondkupnd disonancia je naj¢astejSia
u jednotlivcov, ktori radi riskuju; po impulzivnom nakupe; ked je nakup pre spotrebitel’a
dolezity a ked’ nakup zahrnoval tazky vyber medzi dvoma alebo viacerymi alternativami.
Kupujiici mézu redukovat’ pondkupnu disonanciu dvoma spdsobmi. Bud na zaklade
opakovaného posudenia znizia uroven pritazlivosti nevybranych alternativ, alebo hl'adaju
informacie, ktorymi potvrdia spravnost’ svojho vyberu.

Bez ohladu na to, ¢i kupujtci pocitil alebo nepocitil disonanciu, za vac¢Sinou nakupov
nasleduje spotreba. Spotrebitelia pouzivaji produkt, aby uspokojili urc¢ité potreby. Ak produkt

tieto potreby neuspokojuje, vysledkom moéze byt’ negativne hodnotenie. Spotreba v§ak nemusi

byt jedinym spdsobom vyuzitia produktu. Spotrebitel sa moéze natrvalo zbavit’® produktu
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(daruje ho, vymeni, preda alebo vyhodi) alebo sa doCasne zbavi produktu (prenajme ho alebo
pozicia).

Nech je dovod spotrebitel'ovej nespokojnosti s ndkupom akykol'vek, vytvara zaklad
pre jeho reakciu. Nespokojny spotrebitel’ moéze nieco podniknut’, v takom pripade hovorime o
aktivnom spotrebitel'ovi. Aktivny spotrebite] moze podniknut’ aktivity sikromnou cestou —
prestane kupovat produkt alebo varuje pred produktom, znackou alebo obchodnikom.
(Vyznamny dosah maju komunikacné kandly, prostrednictvom ktorych tlmoci svoju
nespokojnost’.) Ak spotrebitel’ Ziada nahradu priamo od firmy, ziada nahradu inou cestou
alebo sa stazuje S$tatnej, obchodnej alebo sukromnej institucii, ide 0 oficidlnu cestu.

Nespokojny spotrebitel’ vSsak moze byt aj pasivnym.

Spotrebitel'ska spokojnost’ s ndkupom je vtedy, ak produkt prekona ocakavania. Je
pravdepodobné, ze spotrebitel’ v takom pripade zopakuje nakup. Opakovany ndkup obvykle
znamena, ze produkt ziskal spotrebitel'ov suhlas a ze spotrebitel’ si zelda znovu ho pouzivat.
Teda skor ziskana skusenost’ posobi na budice spotrebitel'ove akcie. Vytvara spotrebitelove
pozitivne predispozicie voci ur€itej znacke, maloobchodnej predajni alebo firme, s ktorymi
spotrebitel’ vstupuje do dalSiecho nakupného procesu. Pondkupné hodnotenie je ,,spidtnou

vézbou* a ovplyviiuje budiice ndkupné rozhodovanie spotrebitel’a.

Spotrebitel'ské¢ spravanie, jeho znalost a pochopenie je nevyhnutnou sucast'ou uspesného
posobenia kazdej maloobchodnej jednotky. Problematika suvisiaca s pochopenim
spotrebitel'ského spravania, jeho sledovanie a nasledné prispdsobovanie aktivit
marketingového mixu je mimoriadne dolezité. Spotrebitel’ ma v rukach najicinnejsiu zbran.
Tou je prave ochota kupit, alebo nekupit’ si na konkrétnom mieste, v konkrétnom case,
v konkrétnej firme, resp. V konkrétnej maloobchodnej prevadzke alebo pri vyuziti istej
formy predaja na vyrobky pre uspokojenie svojich potrieb. Nové trendy v predikcii
spotrebitel'ského spravania vychadzajliice z poznania existujiiceho stavu sti preto mimoriadne
aktualnou problematikou, ktorej vyuzitie v praxi marketingovych manazérov bude vytvarat

predpoklady na tspesné pdsobenie akejkol'vek maloobchodnej firmy v trhovom prostredi.

Pre tspesSnost’ aktivit z hl'adiska strategického riadenia je nevyhnutné venovat pozornost’ aj
problematike hodnotového retazca spotrebitela. Ten rozclefiuje zakaznikov, dodavatel'ov a
podnik do samostatnych, ale vzajomne suvisiacich Cinnosti, ktoré st zdrojom hodnoty.

V podnikovej stratégii je nutné zistit’ a rozhodnut’ o tom, ako ziskat’ konkuren¢nt vyhodu. Aj
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ked’ potencialne zdroje konkuren¢nej vyhody sa nachadzaji vSade, v obchodnom podniku
prave zvySovanie zdkaznikom vnimanej hodnoty je hlavnym pilierom uspesnej praxe. Ako
uvadza Porter (1993), poznanie a pochopenie hodnotového retazca domécnosti je dolezité, ale
aj znaCne komplikované. Spotrebitelia vytvarajuci domacnosti sa zaoberaji mnoZstvom
Cinnosti a s tym je spojené¢ aj mnozstvo ziaducich produktov. Kedze diferenciacia
obchodného a maloobchodného podniku vyplyva z toho, ako suvisi jeho hodnotovy retazec
s ret'azcom jeho kupujuceho, odporuca sa zostavovat’ reprezentativny vyber domacnosti, ktory
moze poskytnut’ potrebné zdroje informacii pri analyze diferencidcie. Prave za tym ucelom

je potrebné realizovat’ vyskumné aktivity aj z trovne samotnych maloobchodnikov.

6.3 Trendy spotrebitel’ského spravania v maloobchode

Vo vSeobecnosti je mozné konstatovat, ze narocnost’ spotrebitel'skej verejnosti narasta
Z hl'adiska miesta, formy a komfortu ndkupu. Smeruje nielen k nakupovanym hmotnym, ale
aj poskytovanym nehmotnym produktom. Sluzby sa podielaji na moznej diferenciécii
konkrétneho pontikaného produktu v tretej Grovni vrstvenia produktu®’. Kym v prvej trovni je
jadro samotného produktu, ktoré predstavuje zdovodnenie ucelu kipy hmotného produktu, v
ramci druhej Grovne je vyber konkrétneho produktu s uritymi parametrami a v tretej urovni
ide 0 rozsireny produkt, ktory zahifia poskytované sluzby maloobchodom. Stale vicsia cast
respondentov uvadza, ze svoj vyber uskuto¢niuje az po dokladnom zvazeni a zotriedeni
mnozstva informacii, ¢i st to uZz napriklad dostato¢né technické parametre (spotreba
pohonnych hmoét v automobilovom priemysle, elektrickej energie elektrospotrebicov
pouzivanych v domacnostiach, obsah tukov a =zastipenia jednotlivych zloZiek v
potravinarskych produktoch, materidlové zlozenie v odevnom a textilnom priemysle,
narocnost’ z hladiska udrzby), vyjadrenie kvality produktov vo forme ich pripadného
ocenenia, oznacenie vyrobcu, datumu vyhotovenia a spotreby, pouZzitych komponentov, ale aj
z hl'adiska ochrany zivotného prostredia , ¢i ide 0 recyklovatelné obaly, popripade 0 to, ¢i

produkty kozmetického priemyslu neboli testované na zvieratach.

Zvysovanie spotrebitelom vnimanej hodnoty méze byt zabezpefené tym, ze maloobchodny
podnik vytvara pre kupujiceho konkurencénu vyhodu. Tou mézu byt kritérid uzitoCnosti
(kvalita produktov, ich nakladovost a vykonnost) alebo signalne kritéria (reklama, obaly,

profesionalita pracovnikov, celkova podnikova kultira a celkovy imidz). Ak chceme teda

37 Pozri kapitolu Marketingovy mix maloobchodu v &asti produkt.

152



identifikovat’ hodnotu , ktorti vytvara podnik pre zakaznikov ale aj signaly hodnoty, ktoré
klienti vyuzivaji, je nevyhnutne potrebné zistit' KTO je skutocnym kupujicim. Identifikacia
spotrebitel’a tak moze naznacit’ nové dimenzie jeho spravania, resp. oCakévanych trendov a
nasledné moznosti uplatinovania diferenciacie podniku. Podnik teda ak spréavne deSifruje

spotrebitelom vnimanu hodnotu, moze pristipit’ k vlastnej diferenciacii.

K hlavnym uloham stojacim pred marketingovym manazmentom obchodnych podnikov pri

zabezpeCovani diferenciacie patria tieto kroky:
- Ur¢it, kto je skuto€nym kupujlicim,
- identifikovat’ hodnotovy retazec kupujiceho a vplyv podniku na tento ret'azec,
- urcit’ nakupné kritéria spotrebitelov a zoradit’ ich podl'a dolezitosti,
- urcit’ existujlice a potencialne zdroje jedinecnosti V hodnotovom ret’azci podniku,
- zistit’ ndklady existujlcich a potencidlnych zdrojov diferenciacie,

- vybrat’ si také hodnototvorné ¢innosti, ktoré vytvoria diferenciaciu pre spotrebitel'ov a

budu najefektivnejSie v pomere k nakladom na fiu vynalozenym,
- preverit, €1 je vybrana diferenciacna stratégia dlhodobo udrzatel'na,
- znizit néklady v €innostiach, ktoré nemaju vplyv na vybrané formy diferenciacie.

Spotrebitel’ by mal stat’ v centre pozornosti marketingovych vyskumov. Pre obchodné firmy,
ktoré chcii byt tUspeSné, je nevyhnutné zistovanie informacii o potrebach, nakupnych
zameroch spotrebitel'ov, o ich postojoch voci firme, maloobchodnému formatu, predavanym
produktom, poskytovanym sluzbam, reklame a cendch produktov firmy. Nésledne tomu
usposobuju svoje manazérske aktivity. Prikladom moze byt nutnost’ preformatovania
maloobchodnej siete, narast tlaku na tUpravu predajnej doby, optimalizacia ponuky
sortimentu i zmena v komunikacii so spotrebitelom. Za ostatné obdobie doslo k redukcii
¢innosti hypermarketov prevadzkovanych silnymi nadnarodnymi spolocnostami z hl'adiska
poskytovanych sluzieb. Na druhej strane napriklad dcérske spolo¢nosti nemeckej skupiny
Schwarz (Lidl, Kaufland) zaznamenali rast v objeme predaja, ale aj zvySenej akceptacie zo
strany spotrebitel'skej verejnosti. Do povedomia stale intenzivnejSie vstupuje domaci obchod

skupiny COOP Jednota Slovensko, CBA, spolo¢nosti Labas, Fresh, Milk-Agro.

153



V sortimente potravin je predaj podmieneny vzdy zaujmom zo strany zakaznikov. Zakaznicky
zdujem o slovenské vyrobky sice I'udia deklaruju, ale podla vysledkov prieskumov sa v

skuto€nosti rozhoduji na zaklade inych kritérii.

V prieskume TNS® z augusta 2015 boli zistenia, ktoré deklaruji tieto faktory, na zaklade

ktorych preferuju nakup spotrebiteliagg:

68 % — blizkosti predajne k bydlisku,

34 % — kvality pontkanych vyrobkov,
34 % — prijatel'nosti cien vyrobkov,

32 % — jednoduchej orientacii v predajni,
26 % — Sirky preddavaného sortimentu,

24 % — Cerstvosti vyrobkov,

13 % — necakania pri pokladni.

Kritérium povodu vyrobkov nie je teda ani medzi prvymi 7 kritériami.

Ako uvadza Drahovsky™®, zasadné zmeny v maloobchode na Slovensku spdsobujii aj zmeny
v nakupnom spravani sa obyvatel'stva. Pokles zaujmu o desat'dfiové ¢i tyzdenné nakupy a
tendencia kupovat’ ,,iba to, ¢o prave potrebujem", sposobuje zvySeny ziaujem o diskont,
supermarket ¢i Specializovany obchod. ZvySuje sa tlak na pozitivnu atmosféru
v maloobchode. Ocakava sa, ze prepracovany marketing by mal v konkuren¢nom prostredi
prostrednictvom cenovych ponlk intenzivnejSie orientovat’ spotrebitela pre nakupy v
prislusnom retazci. Aj ked na trhu dominuji aurcujil tvar obchodu medzindrodné
obchodné spoloc¢nosti spolu s dominantnym domacim obchodom, ocakava sa posiliiovanie
menSiecho domaceho obchodu prostrednictvom lokalnych znalosti potrieb sortimentu a
Specifik. Mal¢é predajne mdzu hrat’ rolu oporného socialneho bodu predovsetkym na vidieku a
moZzu sa tiez presadit’ na sidliskach, pokial’ vystihnll predstavy a tuzby zékaznikov, ktorych
obsluhuju. Vyhodou malych predajni méze byt maximdlna ustretovost’ prejavujica sa

Vv otvaracich hodinach, ktoré vyhovuju spotrebitel'om, i Specialna ponuka tovarov, ktoré

%8 \www.tns-global.sk

% http:/ww.modernyobchod.sk/tlacove-spravy/vyhlasenie-slovenskej-aliancie-moderneho-obchodu-samo-k-podielu-
slovenskych-vyrobkov-v-obchodoch/publikované 3.5.2016.

0 http:/www.retailmagazin.sk/lubomir-drahovsky/1083-co-prinasa-vyvoj-maloobchodu-na-slovensku uverejnené 10.
decembar 2015.
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neponukaju super- a hypermarkety. Malé predajne sa mo6zu zameriavat na rézne tovary

zohladnujuce regiondlne Specifikd, nové stravovacie trendy ¢i zdravotné obmedzenia

niektorych spotrebitel’'ov.

Ak by sme mali zhrnat trendy v maloobchode®, je mozné uviest’ nasledujuce zistenia:

1.

Vznik globalnych retazcov pomaly vytla¢a doméce maloobchodné retazce na
perifériu udrzatel'nosti podnikania.

Narast konkurencie je aj v ramci uzsie Specializovanych odvetvi.

Je portfoliovy pristup v zamerani na konkrétny druh spotrebitel'ov, ktori
uprednostiiuju komplexna ponuku produktov, obchody pre matky a deti. Vytvaraja sa
nové kombinacie tovarov, ktoré si nachadzaji svoju skupinu spotrebitel’'ov.

Je skracovanie Zivotného cyklu produktov, ktoré je spdsobené prehnane konzumnym
spOsobom Zivota. Nastala doba umelého zastardvania tovarov a nutnosti ich ndhrady
pokrokovejsimi  technolégiami. (TV, radio, technické prostriedky - chladnicky,
pracky).

Vyuziva sa velké mnoZstvo marketingovych ndastrojov. Vdaka jednoduchosti
a pristupu k mnohym propaganym néstrojom je mozné oslovit’ presne Specifikovant
cielova skupinu relativne rychlo a jednoducho.

Rozsiruju sa dalSie sluzby v maloobchode. Knihkupectva otvaraju kaviarne vo
svojich priestoroch (Panta Rhei), velkoobchodnici organizuji seminare  na
spropagovanie receptov z netradi¢nych surovin (ovocie, zelenina, ryby...).

Presun maloobchodu na internet sa neohrani¢uje na uzko vymedzeny sortimentny
druh tovarov. V zaciatkoch to boli elektrospotrebice, hracky, oblecenie, v sti¢asnosti
zasahuje internetovy obchod do vSetkych produktovych kategorii vratane potravin,

liekov a roznych d’alsich sluzieb.

Trendy vSak mézu byt inSpirované aj minulostou. Znovu sa objavuju kiosky a pojazdné

stanky, ktoré sa udomaciiuji najmi v centrach velkych miest. Ich znovuobjavenie

a zaznamenany boom bol spdsobeny objavenim vyhod z hl'adiska mobility a vd’aka finan¢ne;j

nenaroc¢nosti. Na nasledujucom obréazku je ukazka pojazdnej predajne.

™ Tistan, T.: http://www.ekafe.cz/nove-trendy-v-maloobchode
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Obrazok 6.1 UkdZka pojazdnej predajne
Zdroj: http://www.gastroservis.sk/mobilne_kuchyne.html
Trend online nakupovania na Slovensku neustale rastie. Potvrdzuje to fakt, Ze
Slovaci minuli v roku 2015 na takéto nakupovanie odhadom 703 milionov eur. Aj napriek
tomu, ze v online nadkupoch i1 nad’alej vedie elektronika ¢i oblecenie, Slovaci zacinaju Coraz
CastejSie na internete vyhladdvat aj tovary dennej spotreby, ako su Cerstvé Ci trvanlivé

potraviny.

Pri vyhodnocovani najpopularnej$ich a najinovativnejsich e-shopov na Slovensku bolo
zistené, ze nadalej rastie ich obluba. Porovnava¢ cien Heureka.sk po siedmykrat

vyhodnocoval najpopularnejsie a najinovativnejsie e-shopy SR*

Ceny boli udel'ované v troch kategoriach. Boli to :

— Cena kvality na zaklade recenzii a hodnoteni od realnych zakaznikov. Za rok 2015 sa

stal absolutnym vitazom Ceny kvality v sutazi ShopRoku 2015 Parfums.sk, o ¢om

42 . . - . . .
http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/internetovy-predaj/1270-shoproku-2015-vitazom-je-parfums-sk,uverejnené

18.3.2016.
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rozhodlo viac ako milion vyplnenych dotaznikov (overené zakaznikmi), spokojnost’
nebola len v 4 % hodnoteni.

Cena popularity na zaklade hlasovania zakaznikov, ktoru obhgjil Mall.sk. Cena je
ocenenim od samotnych internetovych uzivatel'ov a jej obhajoba znamena, ze e-shop
si buduje lojalnu zakaznicku komunitu, ktora sa do obchodu rada vrati a je s jeho
sluzbami a ponukou spokojna.

Cena Heureky je urcena pre e-shopy, za ktorymi stoji zaujimavy pribeh, maja socialny
presah alebo netradi¢ny koncept. Vyberd ju odbornd porota zlozend z osobnosti
slovenského a ceského e-commerce. Za rok 2015 ziskal cenu e-
shop Rukahore.sk. Ide o inovativny, originalny a uZzivatel'sky pritazlivy e-shop,
ktory spojil viacero modernych a trendovych znaciek a zvucnych mien pod jednu
strechu. Vo svojej cielovej komunite sa stal kultovym e-shopom, ktory uréuje trendy.

Cena Heureky bola udelena aj v d’alSich kategoriach, ktorymi st:

Elektro Sat. Technika: Ellano.sk

Vypoctova a telekomunikacné technika: Datacomp, s.r.o.
Modda a doplnky: OutletExpert.sk

Krasa a zdravie: Parfums.sk

Detsky tovar: Feedo.sk

Auto-moto: Olejcentrum

Sport a fitness: Snowboard-online.sk

Dom a zahrada: B2B Partner

Byvanie a dizajn: STOKLASA velkoobchod
Hobby: MUZIKER.sk

Zabava a volny ¢as: Literama.sk

Eroticky tovar: Kondomshop

Obchodné domy: Alza.sk

V ramci spotrebitel'ského spravania sa zaznamenava aj stupajuci trend pripojenia a

pouzivania mobilnych telefénov, ktorych vyznam narastd aj v oblasti maloobchodného trhu.

Intenzita pouzivania a pocet vlastnikov mobilov narastol za posledné obdobie viac ako

dvojnasobne, ¢o naznaCuje vyrazni zmenu spotrebitel'ského spravania a posun smerom k

nehlasovej komunikacii, ako su textové a okamzité spravy. Vyhliadky dlhodobého rastu

mnohych spolo¢nosti budii zavisiet' od ich schopnosti udrzat’ si naskok pred rychlo sa

meniacimi a vyvijajicimi zvykmi pripojenych spotrebitel'ov.
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Novym trendom sa vSak stdva online nakupovanie prostrednictvom mobilnych
telefonov, ktoré uprednostiuje az 35 % Slovakov. Na takato formu nakupov je pripravenych
31 % slovenskych e-shopov. V mobilnom nakupovani si tak Slovéaci drzia nad Cechmi
pomyselné prvenstvo. Maloobchodnikom kracajucim s trendmi spotrebitel'skych zmien sa
odporuc¢a Co najskor optimalizovat’ kazdu webstranku pre mobilné zariadenia. Kedze v
minulosti takéto zariadenia neboli, myslienka mobilnej verzie neexistovala. S prichodom
tabletovych ¢i smartfonovych zariadeni vznikli nové poziadavky na mobilny web. Kym
nedavno bol ich podiel na navstevnosti webov minimalny a takéato funkcnost’ sa povazovala
za zbyto¢ny luxus, dnes dosahuje pomerne vyznamny podiel, stale rastic a postupne
konkuruje pocitacom. Je predpoklad, Ze v buducnosti pocitace predbehne. Ak predajca ide s
dobou a sleduje aktudlne trendy, mal by ponukat pri vSetkych novych weboch moznost’
verzie pre mobilné zariadenia. Zabrani sa tym zniZovaniu navstevnosti z Google vyhl'adavaca

v mobilnych zariadeniach z dovodu nizs§ieho umiestnenia vo vysledkoch.

Ako uvadza Studia vychadzajuica =z globalneho mobilného spotrebitel'ského prieskumu
pokryvajiceho 6 kontinentov, 31 krajin a 49 500 respondentov a predstavujiceho takmer 70
% z celkového poctu obyvatelov na svete, realita pripojeného spotrebitela bude
transformovat’ kazdé odvetvie a kazdy region sveta. Prieskum sa uskuto€nil online s cielom
zhromazdit' informacie o spotrebitel'skom spravani, trendoch a nazoroch v suvislosti so
Sirokou Skéalou bezdrétovych a mobilnych produktov a sluzieb v réznych regionoch a
krajinach. Na rozvijajicich sa trhoch sa az 93 % spotrebitel'ov pozrie na teleféon do jednej
hodiny od prebudenia alebo eSte skor, pricom az 14 % spotrebitel'ov si kontroluje telefony
aspoti 100-krat denne®. Na rozvinutych trhoch si kontroluje smartfon po&as prvej hodiny po
prebudeni 78 % spotrebitelov. Vacsinou si rano skontroluju textoveé a okamzité spravy (IM),

pri¢om v priemere si telefony skontroluji 40-krat za den.

V celosvetovom meradle spomedzi dostupnych mobilnych aplikacii spotrebitelia kontrolujt
ako prvé hned’ rano najprv textové spravy a okamzité spravy. Hoci hlasova sluzba ostdva
najCastejSie pouzivanou aplikdciou na rozvinutych trhoch, ked’ az 76 % respondentov uvadza

jej pouzitie v poslednom tyzdni, hned’ po nej nasleduju textové spravy (74 %).

3 hitp://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/trendy/1469-spotrebitelia-sa-nevedia-odputat-od-mobilov uverejnené 23.6.216.
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Pokial’ ide o celkovli penetraciu, az 78 % mobilnych spotrebitelov ma smartfony, takmer
10 % vlastni nositel'né technologie (a viac ako 50 % ma tablety). Najrychlejsie rast nositel'né
technolégie s priblizne 10-percentnou globalnou penetraciou, ktorda sa medzirocne takmer
zdvojnasobila. HIbsia analyza vysledkov prieskumu v stvislosti s nositeI'nymi technologiami
ukazuje, ze jedna Stvrtina spotrebitelov na rozvijajicich sa trhoch ma v plane kupit si
nositeI'né zariadenie v najbliz§ich 12 mesiacoch. Krajina s najvys$§im poctom pripojenych
spotrebitelov je Singapur. Zaujimavostou je Pol'sko, ktoré sa umiestnilo vysoko v kazdej

kategorii, za nim nasleduji USA, Australia a Taliansko.

Na rozvinutych trhoch je rychlost’ 4G siete vySSia ako rychlost’ Wi-Fi. V Severnej a JuZnej
Amerike sa uprednostiiuje na pripojenie k internetu cez Wi-Fi, ale v Eurdépe a v Azii a v

Tichomori je to mobilna siet’ (napr. 4G).

Z hl'adiska pravnej ochrany spotrebitela je  online nakupovanie (aj prostrednictvom
mobilnych telefonov) osetrené zakonom ¢&. 102/2014 Z. z.** | ktory nadobudol aginnost dia
13.6.2014. Zmluvou uzavretou na dialku sa rozumie zmluva medzi predavajucim a
spotrebitelom dohodnutd a uzavretd vylu¢ne prostrednictvom jedného alebo viacerych
prostriedkov dialkovej komunikacie bez stcasnej fyzickej pritomnosti predavajiiceho a

spotrebitel’a.

Uvedenym trendom reflektujucim zmeny spotrebitel'ského spravania suvisiacim S narastom
frekvencie vyuzivania pokrokovych technologii sa teda prisposobuje aj pravna ochrana
spotrebitela. Rovnako tak musia reagovat’ aj podnikatel'ské subjekty na pruzné
prisposobovanie ponuky a marketingového mixu tak, aby boli uspokojené spotrebitel'ské
potreby. Prave k detailnejSiemu spoznaniu ocCakavani, potrieb a spokojnosti zakaznikov

slizia aktivity zamerané na vyskum trhu v maloobchode.

44 Zakon o ochrane spotrebitel’a pri predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb na zaklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy uzavretej

mimo prevadzkovych priestorov predavajuceho a o zmene a doplneni niektorych zakonov
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7 VYSKUM V OBCHODNEJ PREVADZKE MALOOBCHODNEJ JEDNOTKY

Spotrebitel’ by mal stat’ v centre pozornosti marketingovych vyskumov. Pre obchodné firmy,
ktoré chcu byt uspesné, je nevyhnutné zistovanie informacii o potrebach, nakupnych
zameroch spotrebitel'ov, o ich postojoch voci firme, maloobchodnému formatu, predavanym
produktom, poskytovanym sluzbam, reklame a cenach produktov firmy. Pri akomkol'vek

vyskume je potrebné vSak dodrziavat’ zakladné vyskumné pravidla.

Prikladmi predmetu skiimania spotrebitel'ského spravania je napr.  zhromazd’ovanie
informadcii tykajucich sa:

— alternativ zhromaZzd'ovania informacii zdkaznikov pred realizaciou nakupu,

— nakupného spravania zakaznikov v predajni,

— kontaktu zakaznikov s produktom,

— realizacie samotného nakupu,

— spotreby,

— komunikacie spotrebitel'ov v ramci ponakupného spravania sa.

Vyznam informacii narasta. Ich dostupnost’ a schopnost’ vyuZivania vo vlastny prospech
umoziuje potencidlnym zakaznikom prijimat’ kvalifikovanejSie rozhodnutia. Stale véacsia Cast’
respondentov uvadza, Ze svoj vyber uskutoénuje az po dokladnom zvazeni a zatriedeni
mnozstva informdcii, ¢i s to uz napriklad dostato¢né technické parametre bezhotovostnych
platobnych nastrojov (bezpe€nost’ platobnych kariet, ich ochrana, rozsah pouzitel'nosti, druh
zdznamu), vyjadrenie kvality produktov vo forme ich pripadného ocenenia, oznaenie
vyrobcu, doby pouzitel'nosti, ale aj z hl'adiska ochrany Zivotného prostredia, ¢i ide napr. o
recyklovatel'né produkty. Komfortnost’ ndkupu sa Casto spdja s moznostou thrady platby
bezhotovostnou formou priamo v mieste predaja. Spotrebitel’ sa stiva mimoriadne dolezitym
faktom uspechu maloobchodnika. Mal by stat’ v centre pozornosti marketingovych
vyskumov. Pre obchodné firmy, ktoré chcu byt’ tispesné, je nevyhnutné zistovanie informacii
o potrebach, ndkupnych zameroch spotrebitelov, o ich postojoch voci firme, resp.
konkrétnemu maloobchodnému formatu, preddvanym produktom, poskytovanym sluzbam,

reklame a cenach produktov firmy.
Za tym ucelom su vyuzivané rozne prieskumy, ktoré by mali byt’ ndpomocné manazmentu
pri hodnoteni realizovanych opatreni.

Skumanie je mozné orientovat na Siroku Skalu zloziek marketingového mixu. Doélezitym

subjektom sa stava potencialny zakaznik, ktory sa rozhoduje ¢i, kde, kedy, v akom objeme,
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v akej frekvencii a s akou spokojnost'ou zrealizuje nakup produktov za t¢elom uspokojovania

svojich potrieb.

Vyskum sa moéze tykat spontannej apodporenej znalosti obchodnej siete, jednotlivych
predajni, ich lokalizacie, dostupnosti, usporiadania priestoru v exteriéri a interiéri , ale aj
merania spokojnosti so §irkou sortimentu, hibkou, zastipenim producentov a znagiek,
spokojnosti s cenovou politikou predajne, s pristupom predavacov, ich ochotou, ale aj
odbornostou. Alternativy prieskumov st mimoriadne rozsiahle a podrobnejsie je mozné sa
0 nich dozvediet’ v odbornych publikacidch zameranych na vyskum trhu (Richterova, 2009;
Bohunek, 2012; Zamazalova, 2009; Francova, 2013; Kadekova, 2010; Dantem, 2012; Foret,
2016).

7.1 Mystery aktivity

Jednou z novsich metoéd ziskavania informacii potrebnych na zlepSovanie manazérskych
¢innosti pracovnikov obchodu je Mystery aktivita (MA). Metdda MA zahina v sebe tri

zakladné podmnoziny aktivit, ako to znézornuje nasledujici obrazok.

Mystery activity (MA)

$

Mystery Shopping Mystery E-mailling Mystery Calling

Obrazok 7.1 Mystery activity
Zdroj: SKODA AUTO Ceska republika, 2014

Uvedené vyskumné metddy sa pouzivaju na hodnotenie kvality poskytovanych sluzieb, ktoré
si ponukané zdkaznikom. Realizujo sa anonymne a zaradujeme ich k metdédam

kvalitativneho vyskumu (Bohunek, 2012).
Pri mystery aktivitdich mézu byt vyuzivané nasledujtce techniky:

- mystery navstevy,
- mystery pozorovania,
- mystery realnych zakaznikov,

- mystery audit,
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- mystery maily,

- mystery faxy,

- mystery navstevy webovych stranok,
- mystery calling,

- mystery flying,

- mystery delivery,

- B2B mystery.

Z hladiska odporucanej postupnosti krokov, Bohm (2008) navrhuje zoradit’ realizované

aktivity. Poradie je nasledovné:

definovanie problému,

vytvorenie vyskumného nastroja,

vyber a Skolenie pracovnikov mystery aktivit,
Zber dat,

spracovanie vysledkov,

o a0~ wbhE

prezentacia zaverov a odporucani.

Jednotlivé fazy marketingového vyskumu sa moZzu lisit’ v zavislosti od pouzitej metody, ale
princip vyskumu ostava stale rovnaky. Metddy mystery aktivit st podobné, preto uvedent
schému postupnosti odporuc¢anych krokov je mozné vyuzit' pre vSetky metddy mystery

aktivit.

Maloobchod sa radi do oblasti poskytovania sluzieb, kde méZeme uplatiovat’ vyskumni

techniku Mystery shopping, pod ktorou rozumieme tzv. fiktivny nakup.

7.1.1 Mystery shopping (fiktivny nakup)

Metdda mystery shopping sa zacala vyuZzivat’ v 40. rokoch minulého storo¢ia v USA, hlavne
ako nastroj kontroly spolahlivosti a lojality zamestnancov. Spociatku bol mystery shopping
technikou stikromnych detektivov vyuzivanou na prevenciu a zabraneniu kradezi zo strany
zamestnancov, primarne v bankach a v obchodnych retazcoch. V 70-tych a 80-tych rokoch
spolo¢nost” Shop‘n Chek (USA) spopularizovala metdodu mystery shopping prostrednictvom
rozsiahlej publicity. Dalsi rozvoj mystery shoppingu prisiel v 90-tych rokoch, ked’ bol
spojeny hlavne s roz$irenim internetu. Metdda overovania zakaznickych Standardov postupne
prenikla aj do d’alSich odvetvi hospodarstva, hlavne v dosledku vyrovnavania sa konkurencnej
ponuky v jednotlivych oblastiach. V sucasnosti je tdto metdda prevazne uplatnovana s cielom

zlepSenia kvality zakaznickeho servisu a poskytovanych sluzieb. Nachadza uplatnenie v
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bankéach, nemocniciach, kinach, hoteloch a restauraciach, v automobilovom priemysle, v
Statnej sprave, ako aj vSade tam, kde zamestnanci firiem prichddzaju do kontaktu s externymi
zékaznikmi. V Slovenskej republike je metdda mystery shopping vyuzivana hlavne v siet’ach
obchodnych retazcov, bankéch, hoteloch a v automobilovom priemysle. Pre svoje vyhody si
nachadza Coraz vicsSie uplatnenie aj v Statnej sprave, napr. na Ministerstve dopravy, post a

telekomunikicii SR.

Mystery Shopping®, alebo tzv. fiktivny nakup. Predstavuje aktivitu, ktora realizuje kontrolu
jednotlivych predajni, resp. maloobchodnych jednotiek Specialne vySkolenymi profesionalmi,
ktori vystupuju v role utajeného zakaznika. Na zaklade vopred pripraveného scenara su
schopni zmerat’ kvalitu poskytovanych sluzieb, zhodnotit’ spravanie a vystupovanie personalu
konkrétnej maloobchodnej jednotky, predajnii zruénost, tUroven komunikacie, ale aj

dodrziavanie firemnych Standardov.

Mystery shopping je schopny monitorovat’ rozne oblasti. Je schopny dat’ odpovede na otazky

stvisiace s problematikou:

- zékaznickych skusenosti,

- zdkaznickej spokojnosti,

- zdkaznickych dohovorov,

- urovne konverzacie s klientom a ochoty hl'adat’ prijatel'né rieSenia,

- Spokojnosti personalu,

- vnimanie spolo¢nosti verejnost’ou,

- moznosti hl'adat’ odpovede na otazky , ako byt’ lepsi nez konkurencia.

Mystery shopping dava realny obraz o zdkaznickej orientacii danej spolo€nosti. Realizatorov
aktivit Mystery Shoppingu nazyvame Mystery shoppermi.  Vyuzivanie aktivit spajanych
s mystery shoppingom je podmienené dostupnostou a moznostou disponovat’ sietou
kvalifikovanych a pravidelne Skolenych pracovnikov pre realizaciu aktivit MS. Ddlezita je

prisna kontrola dat, pricom sa vyuzivaji kontrolné mechanizmy na zabezpecenie kvality

45(http://WWW.nms,.cz/metody/mys,tery-shopping/?gcl id=CjwKEAjwgds-
BRDA7fT68f6s8zMSJADZwWHmvsEi85d0234dssIkWuvyd1vk 1UJdvFGk2eqFWCwK8BoCntjw_wcB)
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udajovej zdkladne vratane rotacie shopperov, supervizie, internej aplikécie, audionahravok,
kontrolnych otdzok, ucéteniek a pravidelnej spitnej vdzby so shopppermi. Prezentéacia
vysledkov by mala byt uskutocnena ¢o najskor od uskutocnenej navstevy. Idealne je dodrzat’
48- hodinovy interval. Pri spristupfiovani vysledkov je vhodné vyuzivat’ prehladné online
aplikacie, ktoré¢ by umoznili rézne urovne pristupov pre rozne kategérie zamestnancov. Mozu
nimi byt: vedenie, regionalni manazéri, manazéri predajnych miest, manazéri predajnych

pobociek, pracovnici.

Vysledky poskytuju redlny obraz z pohl'adu zakaznika, jeho skusenosti, dojmy, spokojnost’ ¢i
nespokojnost’ s niektorou sluzbou. Ak si chce majitel predajne, siete predajni, resp.
maloobchodného retazca udrzat’ zakaznikov a neprepustit’ ich konkurencii, musi vediet’, ako
st nim definované opatrenia v ramci zakaznickych Standardov realne aplikované v praxi, ako
zapOsobi na zékaznika pri prichode do predajne prostredie, Cistota a Gprava miestnosti, doba
cakania na vybavenie, Ci je zdkaznik osloveny predajcom, ¢i vie predajca poskytnit’ odborné
rieSenia, ¢i vie pontknut’ viacero variantov, najvhodnej$ie rieSenie pre daného zakaznika, ako
reaguje predajca na zahrani¢ného zakaznika, ¢i sa do danej maloobchodnej prevadzky uz
nechce viac vratit’, nakol’ko pri prichode zakaznika privitali nie prave najCistejsie pulty, napis
,Cerstvé potraviny* sa rozchadzal s redlnou Cerstvostou produktov, v reStaurécii servirka za

pultom mala netaktné poznamky, ¢i dostane zakaznik to a tol’ko ¢o za to zaplatil atd’.

Mystery shopping je realizovany Mystery shoppermi, ktori maji dostatocné odborné znalosti
pre ndkup danej sluzby alebo tovaru. Pred samotnou realizdciou Mystery shoppingu st
vybrané produkty a scenar podla ktorého ma byt fiktivny nakup realizovany. (Nie vzdy vSak
ide len o fiktivny nakup. Zalezi na druhu nakupovanej sluzby/tovaru a zadania Mystery
shoppingu.) Treba sa vSak drzat’ jedného zo zakladnych pravidiel: Mystery shopping nie je
nakup prieskumu nazorov, ale nadkup jednotlivych pozorovani a spozorovani. Cielom Mystery
shoppingov je skvalitnit’ prostrednictvom nich zakaznicku orientaciu, ¢im mozu byt

prinosom pre jednotlivé spolo€nosti a zaroven 1 samotnych zakaznikov.

Mystery shopper m& mozZnost” porovnat’ zlepSenie a aplikaciu opatreni s odstupom casu pri
realizécii nasledného Mystery shoppingu. Ma tieZ moznost’ porovnat’ jednu predajiiu danej
siete oproti druhej na zaklade fiktivneho alebo realneho nakupu tej istej sluzby alebo tovaru.
Mystery shopper slazi tiez ako ,,straZca pravidiel®, ak sa ndhodou aj predajcovia dozvedia, Ze
ma prebehnut” Mystery shopping, avSak nevedia, kedy a kym bude realizovany, snazia sa

pristupovat’ ku kazdému zakaznikovi ¢o najviac zdkaznicky orientovane.
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7.1.1.1 Predpoklady pre realizaciu mystery shoppingu

Predpokladom na efektivne pouzitie metddy mystery shopping s vyskoleni zamestnanci. To
znamena, ze ak od svojich zamestnancov pozadujeme isty Standard, mali by vediet, ako maju
postupovat’ pri vykone svojej prace, ako sa majui spravat’ v jednotlivych situéciach a ako ich
maju rieSit. Az potom by malo prist na rad overenie, ¢i je pozadovany Standard
naozaj dodrziavany. Metodu mystery shopping je mozné pouzit’ aj v pripade, ak zamestnanci
doposial’ neabsolvovali ziadne Skolenia. Vtedy uvedeny prieskum moze sluzit’ na zmapovanie
suCasné¢ho stavu, stanovenie slabych a silnych stranok, na zéklade ktorych moézu byt
navrhnuté mozZnosti tréningu a Skoleni v d’alSom obdobi. Cielom mystery shoppingu nie je
dokézat’ zamestnancom, Ze svoju pracu vykonavaja zle. Uéelom je neustile zlepSovanie ich

¢innosti vo vztahu k zakaznikom, ich osobné profesionalne napredovanie a rast.

7.1.1.2 Rozdiel medzi metédou mystery shopping a marketingovym prieskumom*

— Mystery shopping je pribuznou metdédou marketingového prieskumu (existuje suvis, nie je
to vSak to isté) - moze byt vhodnym doplnkom marketingove;j stratégie.

— Mystery shopping je viac pouzitelny v realnej prevadzke ako marketingovy prieskum, je
CastejSie vyuzivany na tréningové a motivacné ucely.

— Marketingovy prieskum zahrnuje nazory a poziadavky skuto¢nych zakaznikov, vnimanie,
ich potreby a o¢akavania.

—  Mystery shopping vhodne dopiiia medzeru v informaciach medzi samotnym vykonom
¢innosti a marketingom.

— Moystery shopperi (tajni ndkupcovia) nie st skuto¢ni zékaznici. Vedia, ¢o maju hodnotit’
uz pred navstevou prevadzky.

— Mystery shopping by nemal byt pouZivany ako jediny nastroj hodnotenia zékaznickej
spokojnosti, méze potvrdit, resp. rozsirit' vysledky prieskumu zakaznickej spokojnosti,
nie ich vSak Uplne nahradit’.

— Moystery shopping nedokdze predvidat’ spravanie sa kazdého zdkaznika a to, aky bude mat’
pocit po navsteve, na zaklade ziskanej mnoziny dat z realizovanych prieskumov je ale

mozné stanovit’ poziadavky pre spokojnost’ zédkaznikov.

6 Mark Michelson.: Mystery Shopping Providers Association.
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7.1.1.3 Priebeh mystery shoppingu

priprava projektu tajnych navstev,

vyber tajnych nadkupcov vhodnych pre zadané kritéria a zadany profil zékaznika,
tvorba informacného systému pre zaznamenanie ziskanych tdajov,

Skolenie a testovanie mystery shopperov,

realizacia tajnych navstev,

Spracovanie a Statistické vyhodnotenie ziskanych udajov,

N o a k~ wbh e

prezentacia vysledkov.

V pripravnej faze projektu je potrebné dohodnut’ so zadavatel'om scendr (priebeh) tajnych
navstev. Na zéklade poziadaviek zadavatela st upresnené jednotlivé kontrolné oblasti a
otazky dotaznika (zvycajne podla internych predpisov), na ktoré je potrebné prieskum
zamerat. Pripravi sa ¢asovy harmonogram projektu, na zaklade predpokladanych ndkladov sa

vypracuje kalkul4cia ceny a podpiSe sa zmluva.

Rovnako je eSte pred vlastnou realizatnou fazou potrebné pripravit a zaSkolit’ tajnych
nakupcov (inSpektorov). Tato etapa byva pre porovnatelnost’ vysledkov a objektivnost
hodnotenia vel'mi dolezita, preto je potrebné na fu klast’ velky doraz. Potom nasleduje
samotnd realizacna faza prostrednictvom tajnych navstev jednotlivych zmluvnych zastipeni.
InSpektori navstivia urent prevadzku, pricom sa spravaji podla vopred dohodnutého a

pripraveného scenara.
Pri navsteve predajne sa odporuca sledovat’:

— sposob znacenia na najdenie predajne, vzhlad okolia - exteriér, parkovacie moznosti,
prvy dojem - interiér, oslovenie zdkaznika predajcom,

— zistenie poziadaviek a potrieb zdkaznika,

— uroven komunikdcie predajcu, technickt a odbornt znalost’, argumentaciu, znalosti vyhod
vozidla oproti konkurencii, celkové vystupovanie, presved¢ivost’,

— znalost’ rozsahu ponuky, vyhody, ponukané akcie, zl'avy,

— finan¢nu ponuku, ndvrh moZznosti financovania, leasing, tiver, moznosti poistenia,

— realizaciu skuSobnej jazdy, vyhodnotenie predajcu.

Thned’ po skonceni navstevy (ukonceni kontaktu) vyplni inSpektor dotaznik, prip. spracuje

zaverenu spravu.
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Na zaklade ziskanych vysledkov je po ukonceni série tajnych néavstev zostavend sthrnna
zavereCna sprava, ktord zahfia Statistické vyhodnotenie jednotlivych predajcov, ich silné a
slabé stranky, porovnanias predchadzajicimi vysledkami, trendy, ako aj konkrétne
odporucania na rozvoj a zlepSenie imidzu. Sprava byva vyhotovena v tlacenej a elektronicke;j
podobe vo forme prezentacie vysledkov. Zaverecného vyhodnotenia vysledkov sa mdze po
vzajomnej dohode osobne zcastnit’ aj realizator prieskumu, ktory prezentuje dokumentované
zistenia a reaguje na pripadné otdzky ohladom detailného priebehu mystery shoppingu v

konkrétnom pripade.

7.1.2 Mystery e-mailing

V sucasnej dobe je okrem osobnej a telefonickej komunikacie rovnako doélezita elektronicka
komunikacia. Prostrednictvom e-mailingu sa nielen realizuje kontrola, ale aj sa meria
zdkaznicka spokojnost.  Mystery e-mailing hodnoti e-mailovii komunikdciu medzi
zakaznikom a pracovnikom. Ciel'om je zistit’ reakciu — teda odpovede na definované kritéria
zadavatela. UskutoCiiuje sa to prostrednictvom zasielania e-mailov z realnych, alebo
fiktivnych adries. Medzi najCastejSie sledované kritéria Mystery e-mailingu patri kvalita e-
mailove] koreSpodencie, rychlost’ zasielania odpovedi aanalyza aktivnej spoluprace.
Vyhodou tejto metddy je preukdzatelny dokaz o realizovani marketingového vyskumu

a poskytuje moznost’ naslednej kontroly. (Datacollect, 2014)

7.1.3 Mystery calling

Uvedena vyskumna metoda sluzi na zaznamenanie urovne telefonickej komunikacie so
zakaznikom. Realizuje sa prostrednictvom fiktivneho telefonatu. Pozornost sa moézZe

sustred’ovat’ na:

— ochotu a astretovost’ pracovnika,
— odborné znalosti pracovného personalu,

— dobu ¢akania na spojenie s konkrétnym pracovnikom.

Pri telefonickom osloveni treba zamerat’ pozornost’ na:

prijatie telefonického hovoru, predstavenie sa a oslovenie zakaznika, zistenie poZiadaviek,

sposob reakcie na poziadavky zakaznika,

komunika¢ny prejav predajcu, schopnost’ presved¢it zdkaznika kvoli navstiveniu

predajne, ziskanie kontaktu na zakaznika, ponuku sluzieb a produktov, akcie,

celkovy dojem z telefonického rozhovoru.
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Vysledkom vyskumu je celkové zhodnotenie spravania sa a pristupu pracovnika, ktory je
takto sledovany. Odporuca sa pouzitie audiovizualnej techniky, ktora nielen sluzi pre kontrolu
vysledkov hodnotenia, ale je zaroven aj dokazom o uskuto¢nenom rozhovore so skimanym

pracovnikom.

Kvalitu zakaznickeho servisu sa odporu¢a monitorovat’ uskuto¢iiovanim mystery aktivit
2-3 -kréat rocne. V ramci kazdej vlny ndvstev by mali byt zrealizované minimalne 3 az 4
navstevy za ucelom ziskania dostatocného mnozstva informacii na vyhodnotenie, porovnanie
s histériou a stanovenie trendov. Rovnako by mal byt dany priestor na overenie vsetkych

predajcov.

Okrem jednotlivych krokov postupnosti suvisiacich s realizaciou ndkupu je potrebné sustredit’
pozornost aj na tych zakaznikov, ktori odchédzaji ku konkurencii. Na to, aby mohol
manazment predajne v€as rozpoznat' spravanie zdkaznikov, ktoré by mohlo signalizovat’ ich
zamySlany odchod ku konkurencii, je potrebné, aby vyuzivali znalosti tzv. Churn

managementu®’.

7.2 Churn analyza

Okrem jednotlivych krokov postupnosti sivisiacich s realizdciou ndkupu je potrebné ststredit’
pozornost’ aj na tych zakaznikov, ktori odchadzaju ku konkurencii. Na to, aby mohol
manazment predajne v€as rozpoznat’ spravanie zdkaznikov, ktoré by mohlo signalizovat’ ich
zamyslany odchod ku konkurencii, je potrebné, aby vyuZivali znalosti tzv. Churn
managementu48. Churn analyza zistuje pri¢iny odchodu existujucich zékaznikov, ich
motivacie a vzorce spravania. Pomaha formulovat’ odporucenia vedtce k naprave situacie a
navrhuje rieSenie, ako posilnit’ lojalitu existujucich zdkaznikov. Pri churn analyze je nutné

ziskat’ relevantné informacie prostrednictvom vyskumnych aktivit. Potrebné je:

— poznat dévody odchodu zékaznikov,
— ziskavat’ informdacie veduce k rozpoznaniu zadmerov zdkaznikov, ktori planuji ukoncit

svoje nakupy v maloobchode,

*7 http://www.nms.cz/co-umime/churn

*8 http://www.nms.cz/co-umime/churn
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— odhalit’ to, kam viedli kroky nespokojného zakaznika,

— poznat’ konkurenciu, ku ktorej odisiel zakaznik,

— identifikovat’ mieru spokojnosti zékaznika u nového maloobchodnika,

— dozvediet sa, ako zakaznik hodnoti konkurenciu v porovnani s predajiiou, z ktorej
odisiel.

Vystupom realizovanych vyskumnych aktivit by mala byt kategorizacia najcastejSich

dovodov odchodu zdkaznikov, ale aj formulovanie ndvrhu opatreni pre riadenie vztahu so

zakaznikmi. Ciel'om je ziskanie podkladov pre rozvoj a riadenie konkrétnej maloobchodnej

jednotky na zaklade autentickych vypovedi zédkaznikov.

7.3 Customer Experience/zakaznicka skisenost’

Priblizne polovica faktorov, ktoré ovplyviuju zakaznicke rozhodovanie, je emocionalnej
povahy. Az 80 % odchadzajucich zdkaznikov s nespokojni zdkaznici. Customer Experience
(CE) pomdze vyhodnotit zakaznicke skiisenosti a navrhnat, ako vytvorit' unikatny
zékaznicky zazitok, ktory umozni udrzat’ si svojich klientov. Je ndpomocny budovaniu
lojality zékaznikov, ale aj znizuje naklady na dodato¢ny servis, akym st reklamécie

a staznosti.
Ako sa uskuto¢iiuje Customer Experience analyza

— Prvym krokom je uskutoc¢nenie analyzy hodnoty zdkaznika (segmentacia).

— Nasledne prebicha Moment Mapping™ (t. j. analyza typickych kontaktov so
zékaznikom).

— Stanovuje definicie cieleného zazitku (Emotional Signature™™).

— Pracovnici by mali byt’ zaSkoleni pre vytvaranie unikatneho zdkaznickeho zazitku.

Vystupom Customer Experience analyzy je jasne definovany zazitok, o ktorom sa
obchodnici domnievaji, ze ho chcu zdkaznici prezivat. Na to s potrebni preSkoleni
zamestnanci, ktori su schopni a ochotni vyborny zakaznicky zazitok vytvarat'. Zaroven by mal
byt nastaveny systém okamzitej spitnej vidzby pre manazérov kontaktnych miest a
kontaktnych systémov, ako aj ucelend ststava merania, vyhodnocovania a riadenia

zakaznickeho zazitku.

7.4 Vernostné programy

Pri vernostnych programoch je potrebné, aby obchodnici ich niclen vlastnili, ale aj aby mohli

a vedeli prostrednictvom nich zmerat’ efektivitu. Mali by na zaklade ich analyzy zistit’, ¢i
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zékaznicky vernostny program je optimalne nastaveny. V praxi sa totiz stdva, ze vernostné
karty nefunguju spravne, ak nemenia spravanie zakaznikov. V takom pripade ide o zbytocne
vyhodené naklady pre spolo¢nost’, ktoré znizuji zisk. Preto je potrebné zistit’, ¢i vernostny

program je pre zakaznikov skutoénym benefitom a do akej miery ovplyviiuje ich spravanie.

Pri merani efektivity vernostnych programov je potrebné brat’ do tivahy vSetky relevantné
zakaznicke vernostné programy v danych kategériach produktov a sluzieb. Na zaklade
udajov z vernostnych kariet sa moze modelovat’ spravanie zékaznikov, ale aj vyhodnotit’
transakéné data z nakupnych koSov jednotlivych klientov. Rovnako sa da odhalit’ redlne
fungovanie zakaznickeho vernostného programu u koncovych zdkaznikov. Je mozné tiez
zistit’, kto su nasi zakaznici, ktori vyuzivaju vernostné programy, a ako sa lisia od ne¢lenov
zékaznickych programov. Na zdklade vyskumnych zisteni by bolo vhodné upravit’ postupy

tak, aby sa zvysila efektivita zdkaznickeho vernostného programu.
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8 MERCHANDISING

Merchandising je spOsob organizovania a prezentacie tovaru, ktory vychadza z vedeckych
vyskumov a zo sktisenosti odbornikov z praxe. Predstavuje najpriame;jsi sposob realizacie
nastrojov marketingu: kontakt medzi zakaznikom a tovarom priamo na mieste, kde sa
zékaznik rozhoduje Ci a ktory tovar z ponuky kupi. Niektori autori pouzivaju miesto pojmu
merchandising uz$i pojem space management, ktory je primarne zamerany na pravidla

spravneho umiestnenia tovaru na predajnej ploche.

8.1 Pojem merchandising

Niektoré poucky definuju merchandising ako spravny tovar na spravnom mieste v spravnom
mnozstve, ulozeny spravnym spdsobom v spravnom case. Ak obchodna prevadzka zanedbava
uplatiovanie pravidiel merchandisingu, ma mensie trzby, nez by mohla mat’. Spolo¢nt1 viziu a
ciele v oblasti merchandisingu a tovaru musia vsak v obchodnej prevadzke mat’ vsetci, od

predavaciek po generédlneho riaditel’a, resp. vediiceho.

Merchandising je najviac efektivny pri tzv. ,,impulzivnych" kategoriach tovarovych komodit.
Patria sem napriklad produkty ako cokoldda, cukriky, trvanlivé pecivo, slané pecivo,
zmrzlina, Zuvacky. Menej impulzivne (teda menej podliehajuce vplyvu ,,okamZitej potreby
tovaru®) je napr. pecivo, mlie¢ne vyrobky, lahodky, miso, raciondlna vyziva. Pri
impulzivnych tovaroch plati pravidlo, ze ¢im mensi tvarom a zjavom je tovar, tym je
impulzivnej$i. Velky tovar stoji zvacSa viac penazi, dlhSie sa konzumuje. Zakaznik si skor
kupi Cokoladovu ty€inku ako dezert, skor si kipi DVD na prezeranie ako samotny DVD

prehravac.

Pojem merchandising sa pouziva v rdznych podnikatel'skych odboroch a oblastiach
a chapanie jeho vyznamu nie je jednotné. Termin nie je chdpany jednoznacne. Na

merchandising méZeme pozerat’ z pohl'adu prvkov, ktorymi st:

— nauka o tovare,
— nauka o predaji tovaru,

— nauka o podpore predaja.

V oblasti riadenia maloobchodnej prevadzky moézeme na merchandising pozerat’ ako na
cielavedomé usporiadanie sortimentu v predajnej miestnosti, ktorého cielom je presvedcit

zakaznikov, aby nakupili ¢o najviac.
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Ulohou merchandisingu je primit zakaznikov k tomu, aby si uvedomili aj potreby, ktoré v

skuto¢nosti nemaju. Vychédza zo psychologie spravania sa zdkaznika pri ndkupe. Spravanie

zékaznika na predajni mava svoje charakteristické rysy v priebehu ndkupného procesu.

Hovorime o tzv. ,,vzorcoch* spravania. (Mulacova, Mulac, 2013)

Na samotny predaj v obchodnej prevadzke ma vplyv niekolko kategorii faktorov (Jobber,

Lancaster, 2001), ktorymi su:

a) faktory tykajuce sa spravania,

b) faktory technologické,

€) manazérske faktory.

A. Faktory tykajuce sa sprdavania

Zéakaznici sa v predajnom procese dennodenne musia vyrovnavat s meniacim sa trhovym

prostredim. Preda;j taktiez podlieha tlaku adaptécie:

Je to vplxvom rasticich poziadaviek spotrebitelov. Ti maju stale viac sktsenosti
S vysokokvalitnymi tovarmi a sluzbami, ¢o vedie krastu ich ocakavania do
budicnosti. Zakaznici ofakdvaju minimalne uroven kvality sprevadzan spojenymi
sluzbami na Urovni, na ktor boli zvyknuti. Na obchodnika je vytvarany tlak, musi
splnit’ o¢akdvania svojho zdkaznika a zaroven reSpektovat’ limity svojej obchodnej
¢innosti a efektivnost’ obchodnej prevadzky. ZabezpeCovanie pozadovanej kvality
produktov a sluzieb je sprevadzané rastom néakladov nevyhnutnych na jej stabilnt
tiroveti. Casto nevyhnutne dochadza k rastu cien. Predajca musi preto obhajit’ rast cien
minimalne neustadlym zvySovanim kvality svojej ponuky pre spotrebitela.

Zakaznik sa vyhyba ndkupnému rozhovoru typu ,,predajca a zdkaznik*.

Rastica sila vyznamnych velkoodberatelov spdsobuje komplikicie pri predaji
ariadeni predaja, pretoZe ich obrovskd aneustdle rastica kupna sila im umoZziuje
pozadovat’ zvlastne sluzby vratane tzv. ,,Specidlneho zdkaznickeho statusu®, riadenia
zasob, riadenia sortimentu a spolo¢ného financovania reklamy. Budticnost
obchodnikov teda bude =zaleZzat na ich schopnosti prisposobit sa rastiicim
poziadavkdm vyznamnych velkoodberatel'ov.

Je globalizacia trhu. Dosledkom nasytenia doméceho trhu je skutocnost, Zze
spolo¢nosti expanduji do zahrani¢ia a usiluju sa dosiahnut’ zvysSenie predaja a zisku

na tychto novych trhoch.
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— Fragmentacia trhu, segmentacia trhu je aj dosledkom rozdielnych prijmov medzi
obyvatel'mi, Zivotnym §tylom, potrebami 0sob a ich skisenostami. Marketing a veduci
predaja musia byt schopni rozoznat' rozdiely a zmeny v poziadavkach zakaznikov

a vyvinut taka stratégiu, aby uspokojovala stale rozmanitejSie potreby zakaznikov.

B. Technologické faktory
V ramci technologickych faktorov zohravaju hlavnu tlohu tri faktory:
— automatizacia predaja,

— virtudlny predaj,

— elektronické predajné kanaly.

C. ManaZérske faktory

Manazéri musia pruzne reagovat na zmeny prostredia rozvojom novych stratégii

a zvySovanim efektivity prace. Mali by byt’ uplatnené:

a) Techniky priameho marketingu,
b) Lepsia previazanost’ medzi predajom a marketingom,

C) Motivacia predajcov k zvySovaniu odbornej kvalifikacie.

Pre merchandising je najva¢$im limitom priestor. Medzi dobré plochy predajného miesta,
nazyvané aj teplé zony, patria tieto, kde je vela l'udi:
- teplé zony: pokladni¢na zodna, frekventované ulicky, konce regalov, krizovatky,
vycnelky,

- studené zony: klity, uzke miesta, slepé ulicky.

Medzi charakteristické vzorce spravania sa zakaznikov na predajni patria tie, ked’ (Prazska,
Jindra, 1997):

— davaju prednost’ vonkaj$im komunikaciam,

— drzia sa viac pri pravom okraji ulicky,

— preferuju pohyb proti smeru hodinovych ruciciek,
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— maju typicky rytmus pohybu; na zaciatku ida rychlo, potom spomalia a na zaver opét
zrychlia,

— vyhybaju sa obracaniu nazad,

— neradi chodia do rohu miestnosti,

— vyhladavaju postoj menej, ¢im sa vzdal'uju od vchodu.

Na zéklade tychto ¢it mézeme predajni plochu rozdelit’ na:

— atraktivnu: hlavnu trasu, pokladni¢na zonu, Siroké ulicky,
— neatraktivne zOony: mimo hlavnej trasy, vstupny priestor, tzv. ,mitvy* stred, slepé

uli¢ky, rohy miestnosti.

Pri planovani dispozi¢ného riesenia, priestorového space managementu, predajne je vhodné

vychadzat’ z tychto merchandisingovych zasad (Mulacova, Mulac, 2013):

— Dispozicné rieSenie predajne ma zédkaznika viest’ 'avotocivo.

— Obsluzné tiseky majii byt situované pozdiz steny, ktora je protilahla k pokladniam,
kolmo na rad stredového vystavného zariadenia (je to preto, aby zakaznici, ktori stoja
v rade, nestali v ulicke medzi regalmi a nemali moznost' zamerne alebo netimyselne
znehodnocovat’ tovar v nich vystaveny).

— Prostrednictvom rozmiestnenia atraktivneho tovaru sa vyty¢i tzv. idedlna trasa, ktora
za idealnych podmienok ide cez celu predajnu a zahffa aj neatraktivne zony.

— Impulzivny tovar sa umiestiiuje napravo pozdiz idealnej trasy, zékladny tovar nalavo,

— Jednotlivé sortimentné skupiny maji nadvdzovat podla nakupnych zvyklosti
zakaznikov.

— Dodlezit¢ je vediet prekonat neststredenost’ zakaznikov typickdl pri zaciatku
nakupovania (napr. akéna ponuka tovaru uputa pozornost’).

— Tovar umiestneny v samoobsluznej Casti sa umiestiiuje pred sortimentne nadvizujici
usek.

— V pripade uli¢iek uZSich ako 2,7 m sa mé zabezpecit nadvdzovanie sortimentu na
obidvoch jej stranach.

— Pri tovare s vyssim rizikom ukradnutia sa tento ma umiestnit’ tak, aby ho mohol

priamo mat’ pod dohl'adom prislusny pracovnik alebo bezpecnostna kamera.
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— Dodrziavanie nadvéznosti sortimentu pri jeho vystaveni nesmie porusit’ hygienické
a bezpecnostné predpisy.

— Kazda jednotliva polozka vylozeného tovaru na predajnej ploche musi byt oznacena
cenou.

— Tovar ma byt ulozeny tak, aby sa lahko identifikoval (oznacenie smerom
k zakaznikom).

— Kazdy tovar by mal byt dostupny zédkaznikovi pre odber.

— Jednotlivé druhy v rdmci sortimentnej skupiny ¢i podskupiny sa vystavuju vo zvislej
nadvéznosti, aby zdkaznik mohol oénym kontaktom porovnat’ cel ponuku.

— Tovar vo vicsich baleniach sa ukladd do spodnych polic, tovar mensich rozmerov
(najmi tovar I'ahko ukradnutel'ny) na vyssie police v regaloch.

— Druhy, na ktoré chceme uputat’ pozornost’, sa vystavuju vo vyske zorného pol'a oci
(110 az 160 cm).

— Doraz je kladeny na spdsob vystavenia tovaru (jeho polozenie, zvicSenie, postavenie),

— Tovar nema byt ulozeny tak, aby pdsobil dojmom vystavky, ktort sa zékaznik zdrdha
narusit’.

— vyznamnym faktorom je tiez zladenie farieb, tvarov a oznaCenia jednotlivych

vyrobkov.

Medzi Casté chyby, ktorych sa obchodnici dopust’aji na predajnych plochach, patria napr.:

— nevhodne zvolené vystavné zariadenia a taktieZ ich nespravne zvolené umiestnenie,

— tazka manipulacia s tovarom; nie je mozné¢ realizovat’ nakup,

— nedostatocné a tym neputava farebnost’ vystaveného tovaru,

— zapraSeny a inak zanedbano vyzerajuci tovar,

— tovar umiestneny mimo tzv. komfortného pohladu oc¢i; tym padom unika pozornosti
zékaznika, ktory ak ho cielene nehl'ad4, kipu nerealizuje,

— dekorécie sluziace na aranzovanie tovaru S cielom uputat pozornost’ zékaznika;
poOsobia lacno a demotivujuco,

— tovar rozmiestneny na predajni bez zjavnej logiky, chaoticky; vystavenie tovaru
posobi rusivym dojmom,

— chybajuce suvislosti, prehl’ad, harmoénia vystavovaného tovaru,

— nedostato¢né osvetlenie a absencie cieleného osvetlenia vybranych tovarovych skupin,
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chybajice zonovanie predajne (zona orientacie, zona zlavy, novinky, pokladna
a pod.),
nemeniaca sa vystavka tovaru v predajni aj nickol’ko tyzdnov,

nedostatok detailnych informacii o tovare.

8.2 Principy merchandisingu

Efektivne uplatiovany merchandising na predajnej ploche maloobchodu, ktory vedie k

spokojnosti vSetkych zacastnenych partnerov (zdkaznik — dodavatel’ — obchodnik), reSpektuje

tieto principy (Kita, 2014):

spravny tovar; Struktira ponukaného sortimentu ma zodpovedat potrebam
spotrebitelov,

spravny tovar; je dolezité optimalizovat dopyt spotrebitelov a ponuku tovaru na
predajnej ploche, nevyhnutné je sledovat’ aktualnu trhovua situaciu a zmeny vplyvom
sezdénnosti a pod.,

zodpovedajuce mnoZstvo; riadenie zasob ma garantovat prijatelna zésobu
poZadovanych tovarovych poloZiek na predajni, spotrebitel’ ma mat’ dostatocnu istotu
na ndjdenie pozadovaného tovaru a obchodnik ma mat’ optimalizované mnozstvo
prostriedkov viazanych v tovarovych zasobach,

spravnu cenu; je taka, ktora bude akceptovana spotrebitelom za dany tovar
reSpektujica vyvoj na trhu a konkuren¢nt ponuku,

spravne miesto; umiestnenie tovaru na predajni, jeho naaranZovanie, spravne
osvetlenie ma priamy vplyv na jeho predajnost, preferovanie umiestnenia tovaru do

aktivnych zon vplyva na rozhodnutie o kupe.

Merchandising ako taky je dolezity pre vSetky subjekty priamo alebo nepriamo ztcastiiujlice

sa predajného procesu, teda pre:

zakaznika; Vv drobnohlade si jeho ocakévania ako prispdsobeny sortiment,
disponibilita Zelanych produktov, atraktivne vystavné zariadenia, informéacie
0 disponibilnych tovaroch a pod.,

dodavatela, resp. vyrobcu; merchandising je sucastou obchodného marketingu
a zakladnym elementom jeho obchodnej stratégie, rozne techniky vyuzivané v ramci
merchandisingu vyrobcovi umoziuju disponovat’ sortimentom na regali a jeho

umiestnenim v stlade s aktualnou situdciou na trhu, merchandising vyrobcu je
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Vvprvom rade zamerany na organizaciu miesta predaja a zdsady spoluprace
s maloobchodnikom.

— oObchodnika; merchandising predstavuje optimdlne vyuzivanie regalov, ktorymi
disponuje vramci svojej prevadzky, aje zaroven =zakladom rentability tejto
prevadzkovej jednotky, maloobchodnik vyuziva principy tzv. obchodného
merchandisingu, ktory ac¢inne disponuje ponukou a prezentaciou tovarov tak, aby
zodpovedala vécSine spotrebitelov na zdklade reSpektovania ich Specifickych

poziadaviek, hlavnym cielom obchodného merchandisingu je rozvoj a rast predaja.
(Kita, 2014)

Kazdy typ produktu méa zvyc€ajne svoj vlastny merchandising, v com sa prejavuje jeho

pruznost’ a adaptabilita. Merchandising sa v ramci podpory predaja zameriava na:

— sortiment predajne,

— cenu,

— pocet viditelnych produktov na vystavnom zariadeni predajne,
— Uusporiadanie predajne: zonaciu,

— Vystavné zariadenie a regalové miesta,

— obal,

— informativnu komunikaciu, ktort spotrebitel’ o¢akava o tovaroch.
Medzi zdkladné pravidla merchandisingu patria tieto zasady:

— ¢o o€l nevidia, zdkaznik nekupi,

— predavat’ len najlepsie veci,

— zdruzovat’ vyrobky podl'a logickych skupin,

— umiestnit’ najlepSie vyrobky na najlepSie miesta,

— vyclenit’ najviac miesta pre najlepSie vyrobky,

— snazit sa o dvojité umiestnenie produktov (teda vyrobok sa modze nachadzat' na

mieste, kde prirodzene patri, ale aj na mieste, kde sa l'udia zastavuju).

Prostrednictvom aplikovania principov a zdsad merchandisingu mdze obchodnik efektivnejSie
realizovat’ svoje aktivity a prispievat’ k naplneniu svojich podnikatel'skych cielov. Poméha

mu to predovsetkym:

— dosiahnut’ stlad medzi lokalnym mikrotrhom a obchodnym poslanim predajne na zéklade
vhodného sortimentu a jeho umiestnenia na predajni, ktoré reSpektuje zaklady spravneho

umiestnenia ponuky na predajni,
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— rozvijat’ predaj prostrednictvom:
* impulzivnosti a objemu nakupu,
= tvorby mixu tovarov svysokou obchodnou marzou anizkym objemom predaja

tovarov s nizkou marzou a vysokym objemom predaja.

Respektovanie principov merchandisingu je predpoklad tzv. neverbalnej komunikécie medzi

zakaznikom a tovarom. (Kita, 2014)

8.3 Merchandisingové aktivity

Kvalitné merchandisingové sluzby zahfniaju viaceré aktivity realizované ¢i uz zo strany

dodavatel’a, obchodnika alebo Specialistu z merchandisingovej agentury. Ide najmi o:

- doplinanie tovaru do maximalnej kapacity regalu, a to podl'a pravidla FIFO (first in,
first out tovar s najblizSou exspiraciou je umiestneny najblizsie k nakupujiacim),

- elimindciu tzv. ,out of stock", teda vypredanych poloziek, formou vcasného
objednania,

- oznacovanie tovarov platnymi cenovkami,

- oznaCovanie tovarov prvkami ochrany pred krddezami alebo manipulaciu s
mechanickymi prvkami, ktoré obmedzia moZnost’ kradeze (Specidlne stojany,
pomdcky a pod.),

- dodrzanie tzv. planogramu, a to 1 z pohl'adu zarovnania do vizualnych vertikalnych
blokov a poctov tzv. FACE (pocet viditenych prednych stran balenia tovaru),

- Vvystavenie celého portfolia tovaru podla platného listingu pre konkrétnu predajiiu
urcitého retazca,

- vystavenie/stiahnutie a oznacenie akciového tovaru, a to vratane akciovych predajnych
pozicii, ako su tzv. golden cross, ¢ela regalov a uli¢iek, pokladni¢na zéna a pod.,

- (de)instalaciu POP a POS materidlov, pripadne ich priebeznu udrzbu,

- vylucenie poskodeného tovaru ¢i tovaru po exSpiracii z predaja,

- reporting neziaducich stavov a dodrZiavanie parametrov sluzby,

- starostlivost’ o tovar 1 v mieste jeho skladovania,

- remodeling podl'a novych planogramov,

- merchandising pri otvoreni predajne, ¢i uz novej alebo po rekonstrukcii,

- ad hoc inventury,

- zabezpecenie vratenia akciového tovaru, ktory nie je Standardne v povinnom listingu

(zozname tovaru).
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8.4 Impulzivne zény

Impulzivna zoéna je zékladom uspechu merchandisingu. O impulzivnej zéne hovorime vtedy,
ak ma vyvolat dopredu neuvazovany nakup zo strany spotrebitela pdsobenim aktivit
merchandisingu. Tradi¢ne sa za hlavni impulzivnu zénu povazuje pokladni¢na zona, kde
musi zakaznik ,,pockat™ na zrealizovanie svojho ndkupu. A prave preto je tu vytvorena
moznost’ oslovit’ zdkaznika s predtym neuvazovanym nakupom. Impulzivna zéna vsak nie je
len pokladni¢né zéna. V rdmeci predajnej plochy sa moze na vysoko frekventovanych miestach

nachadzat’ niekol’ko impulzivnych zon. Moze ist’ o:

— priestor pri vstupe do predajne,
— priestor v stredovych ulickach predajne alebo

— priestor v ¢elach regalov.

Na tieto miesta je mozné sustredit’ sekundarne vystavenia vybranych tovarov alebo aj tovary,
ktoré spravidla nebyvaja sucast'ou ,.cielenych nakupov®, takisto tie so skratenou exspiracnou

dobou. Impulzivne zony by mal predajca poznat’ a ¢o najintenzivnejsie vyuzivat'.

Specificka méze byt pokladniéna zona, ktora je miestom posledného kontaktu obchodnika so
zékaznikom. Podla Csollara®® v pokladniénej zone je obvykle umiestneny tovar, ktory
zasadnym spdsobom neovplyvni vysku hodnoty ndkupu zékaznika. Je to vSak tovar, ktory
vizualne vyvoléd u zdkaznika t0Zbu kupit’ si ho. Vznikaji tu stovky impulzivnych rozhodnuti
denne. Merchandising by tu preto mal byt zvladany na vysokej profesionalnej urovni. Chyby
su tu absolutne nepripustné. Tovar, ktory je umiestneny v pokladni¢nej zone, treba obmienat,

takisto priebezne podl'a poziadaviek dopliat’ a spestrovat.

Merchandisingovy komplex, ktory zahffia koncepény a vizualny merchandising, zarucuje, Ze
tovar sa nachadza na tom najlepSom mieste predajne, objavuje sa v regali v zodpovedajicom
Case a v dostatoénom mnozstve. Je vSeobecne zname, ze spravny merchandising zviditel'ni
produkt v regali, ul'ah¢i zakaznikovi pristup k nemu a trvalo pomaha zlepsit' rentabilitu
predajne a vytazenost regalu. Renomovani odbornici zistili, ze merchandising ovplyviiuje
priblizne dve tretiny celkového obratu. Okrem iného poméha vytvarat povedomie o danom
produkte a vytvara asocidcie s inymi produktmi tej istej znacky. Vystavenie na idedlnom

regalovom mieste zvySuje predajnost’ produktu a obrat dodavatela. Jednou zo zasad

“9 http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/1185-chcete-zvysit-predaj-zaostrite-aj-na-merchandising (18. 11.
2016).
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realizovanych v merchandisingu je vystavovanie produktu tzv. systémom ,Sest’ rovnakych

tvari®.

Princip ,,Sest’ rovnakych tvari“

Zakladna schéma rozmiestenia regalov v predajni a rozdelenia urcitych kategorii vyrobkov v
jednotlivych castiach predajne je definovana najma na zéklade ,,toku* zdkaznikov v priestore,
ale aj na zakladnej stratégie a filozofie predajne. Jednym zo vSeobecne platnych dolezitych
pravidiel merchandisingu je zoskupovanie vyrobkov do jednotného komplexu podla skupin,
ktoré vytvaraji v spotrebitelovi iluziu, Ze vlastne vSetko, ¢o si chce kipit, ndjde na jednom

mieste. Zoskupovanie umoziuje I'ahku orientaciu v priestore jednotlivych skupin.

Velka ¢ast merchandisingu sa zaobera samotnym zapiianim regalov. DéleZitym poznatkom
je, ze vystavenie viac nez ,Siestich rovnakych tvari* (facingu) vyrobkov jednej znacky za
sebou posobi na nakupujicich nudne. Odbornici odporacaju tri az Styri facingy v jednom
rade, maximalne vSak pdt. Samozrejme, in¢ pravidlo plati pre balené potraviny, napriklad
cestoviny, a iné pri pecive alebo toaletnych potrebach. Zalezi na velkosti produktu, jeho

obratkovosti a druhu.

Produkty, ktoré st z hladiska pomeru objemu a hodnoty predaja najefektivnejSie (napr.
povinny sortiment, vlastna znacka alebo produkty s vysSou pridanou hodnotou), by mali byt
vystavené tak, aby boli pre zdkaznika dobre viditelné a l'ahko dostupné. Pri definovani
zorného pola treba vychadzat' z priemernej vysky zakaznika (170 cm) a jeho odstupu od
regélu (cca 70 cm), ktory je ¢iasto¢ne dany Sirkou ulicky.

Zorné pole zabera priblizne 70 — 90 cm z vysky aj zo Sirky regalu. Optimalna vzdialenost’
medzi policami pre dobré vnimanie priestoru a vystavené¢ho tovaru je 35 — 40 cm. Lepsi

prehl'ad o vystavenom tovare v celom regali zakaznik ziska pri regéloch so ,,zoSikmenim*

prednej strany, ¢ize s ustupujicimi policami smerom nahor.

Preferované vyrobky je teda potrebné umiestnit’ v tirovni o¢i, vo vyske cca 130 — 150 cm.

vwe

produkty diskontného charakteru mozu byt umiestnené aj mimo optimalneho zorného uhla

zékaznika, pretoze vzhl'adom na ich cenu a povahu je ochotny sa po ne aj zohnut'.
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8.5 Vybrané charakteristiky spravneho vystavovania tovaru v obchodnej prevadzke

Vystavovanie tovaru v maloobchode poméaha do zna¢nej miery podielat’ sa na tvorbe image
samotnej obchodnej prevadzky. V mnohych smeroch je ciel’ prezentacie tovaru na predajni
totozny S ciel'mi ostatnych prvkov podpory predaja ako jedna zo zloziek marketingového
mixu predajne. Vystavenie tovaru pritahuje pozornost’ zakaznikovo a informuje ich
0 obchode, jeho tovare asluzbach. Jeho hlavnym cielom je posilnit’ zdkaznikove prianie
nakupit. Vystavenie tovaru na prevadzke tiez istym spdsobom predstavuje scénu, ktord
vyjadruje osobitost’ obchodnej firmy, vytvara Specifick atmosféru a podnecuje zakaznikove

zmysly. Vystavenie tovaru ma viest’ k stimulacii samotnej obchodnej transakcie.

Mnohi maloobchodnici zabezpecuju vystavovanie tovaru vnutri obchodu sami. Mnohokrat
inStruuju svojich zamestnancov kvoli, aby neskor mohli samostatne vystavovanie tovaru

zabezpecovat'.

Pracovnici, ktori maji v naplni prace vystavovanie tovaru, sa riadia istymi pravidlami.
Prezentacia tovaru musi byt vzdy ¢ista a svieza, musi sa prilezitostne obnovovat’ (nevhodne
posobi stale ten isty vyklad alebo napr. prezentacia vianoc¢nej tematiky pred Velkou nocou).
Pozornost’ tieZ treba venovat’ priestoru uréenému na prezentaciu, zariadeniam a materialom
sliZiacim za UCelom prezentacie tovaru. Musi sa vybrat’ spravny tovar. Rozhodovanie

0 vystavovani tovaru ma dve hlavé dimenzie. Su to:

1. etapa planovania a navrhu prezentacie,

2. realiza¢na faza.
Planovanie a navrh su ovel'a zlozitejsie etapy. Pri rozhodovani musime vziat’ do uvahy najma:

— naklady,

— pocet obmien,

— ciele, ktoré st prezentaciou tovaru sledovang,

—  kritérié pre vyber tovaru,

— vol'bu vhodného sposobu aranzovania,

— kompoziciu vybranych farieb na prezentaciu,

— vyber vhodného priestoru, zariadeni, materialov a doplnkov,

— tému, ktord ma byt komunikovana prostrednictvom prezentacie,
— pouzitie svetla, pohybu a inych zvlastnych efektov,

— moznosti navédznosti (na reklamu a iné prvky podpory predaja),

— efektivne cielenie na zakaznika.
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Maloobchodnik sa musi rozhodnut, aky tovar bude vystavovat. Zvyc€ajne sa uprednostiuju
nové znacky alebo oblibené vyrobky, ktoré su zaroven predmetom reklamnych kampani
v médiach. Mnoho predajcov si vybera tovar, ktory prindsa nadpriemerni obchodnu prirazku.
Vel'mi obl'ibeny je tovar, ktory je kupovany impulzivne, blizko pokladni¢nej zény alebo na

regaloch blizko vchodu do predajne. (Burstiner, 1994)

8.5.1 Zakladné zasady dizajnu

Posobiva prezentacia tovaru ma také isté vlastnosti ako iné tvorivé produkty, ktoré pdsobia na
ovplyviiovanie zmyslov zdkaznikov. Fotografie, reklama v Casopise, divadelnd vyprava,
socha, obraz ainé umelecké diela obsahuji spolo¢né prvky dizajnu. Kazdé z tychto diel
obsahuje zamer, schému, vzor alebo motiv — usporiadanie Casti, ktoré davaji dohromady
savisly celok. Synonymom pre slovo dizajn méze byt slovo kompozicia. Kompozicia je

tvoriva praca, ktora ma uspokojit’ a oslovit’ I'udi, pre ktorych je urcena.

Prezentacia tovaru v maloobchode je dizajnom ikompoziciou zaroven. Vsetky prvky su
usporiadané tak, aby plnili svoju ulohu: zaujat, prildkat’, potesit’ a motivovat’ zakaznikov

k nakupu. Pésobivé vystavovanie tovaru zachovava principy:

a) jednoty,

b) vyvazenosti,
c) proporcionality,
d) dominancie,

e) kontrastu.

A. Jednoty. Prezentacia tovaru predstavuje jednotu, ak jej jednotlivé prvky st
usporiadané tak, aby na divadka posobili ako jednotny celok. Prezenticia pdsobi
unifikovane, zdkaznik na fiu pozera ako na kompletnu jednotku. Jej prvky, tovar,

stojan, napisy a doplnky st vnimané tak, aby patrili k sebe, plnohodnotne a spravne.
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Obrazok 8.1 Princip jednoty v prezentdcii tovaru
Zdroj: vlastné spracovanie
B. VyvdZenost’. Pritazliva kompozicia predstavuje tiez vyvazenost, stav rovnovahy
vSetkych jej Casti. Vysledkom je harmonické usporiadanie. VyvaZenost moze byt
formalna a neformalna. Podobne ako rovnovahy na vahe, tak mozeme aj formalnu
vyvazenost dosiahnut’ tym, Ze obom strandm tovarov je pri prezentdcii prisudena
rovnakd véha. Formalna vyvazenost’ sa da rozpoznat tak, ze v duchu rozdelime danu
vystavku tovarov presne podla stredu. Ak su obe polovice symetrické, ide o formalnu
vyvazenost. Ak je na jednej strane vicSia koncentracia tovaru, tvarov, farieb alebo
materidlov ako na druhej strane, ide 0 neformalnu vyvézenost' danej konkrétnej

vystavky tovarov.

Obrdzok 8.2 VyvdZienost formdlna
Zdroj: vlastné spracovanie

—

Obrdzok 8.3 VyviZenost’ neformdlna
Zdroj: vlastné spracovanie
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C. Proporcionalita. Je to zasada dizajnu, ktora sa dotyka vzt'ahu medzi jednotlivymi
prvkami, vytvarajicimi vystavku tovaru. Kazda zlozka musi byt v sprdvnom vztahu
k inym Castiam a K prezentacii tovaru ako celku. Pri ur€ovani tohto vztahu uvazujeme
0 vlastnostiach charakterizujucich jednotlivé prvky =z hladiska ich farby, tvaru,

vel'kosti a mnozstva. Ziadna ¢ast’ nesmie stat’ mimo ostatnych.

j O O
J () (P

Obrdzok 8.4 Proporcionalita
Zdroj: viastné spracovanie

D. Dominancia. Ide o rozhodnutie zdoraznit’ uréity aspekt prezentacie tovaru vyuzitim

roznych technik prezentacie tovaru.

000

Obrazok 8.5 Dominancia
Zdroj: vlastné spracovanie

E. Kontrast.Uumoziuje ukazat' na rozdiel medzi jednym prvkom a ostatnymi ¢astami

vystavky tovaru. Napr. pri tovare svetlejSiecho farebného odtiena mézeme postavit

tmavy objekt a pod.
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Obrazok 8.6 Kontrast
Zdroj: vlastné spracovanie

8.5.2 VyulZitie farieb pri prezentacii tovaru

Farba je zédkladnym prvkom, ktory ovplyviiuje vystavovanie tovaru. Jej hlavnou ulohou je
ukéazat’ ¢o najlepSie hlavné prednosti vystavovaného tovaru. VnaSa do expozicie tovaru zivot
a dramatické napitie, pomaha zddraznit’ svieZost’ (napr. nasvietené vystavené méaso, ktoré ako
tmavocervené ma posobit’ lakavo na zakaznika). Farba ma odhalit’ krasu a dramatizovat’ napr.

krasu drahych kamenov.

Zmyslové dojmy, ktoré vnimame prostrednictvom farieb a Vv naSom okoli, ovplyviiuju aj
pocity analady I'udi, v naSom pripade zakaznikov. U¢ime sa spajat’ urCité kvality a rézne

vyznamy s farbami. Farby v nas vytvaraju rozne asociacie:

— Cervena: moc, teplo, patriotizmus, silu, vitalitu, intenzitu, chvenie,
— oranzova: teplo, ndklonnost’, p6zitok, dramu, Halloween, nadSenie,
— Z7Ita: jar, leto, smiech, veselost’, bystrost’, humor,

— zelena: kl'ud, prirodu, ocean, krajinu, travu, odpocinok,

— modra: miernost’, ticho, nebo, vodu, muznost’, detstvo,

— ruzova a fialova; si vnimané ako zenské farby,

— hneda a siva; st vnimané ako skor muzské farby.

Pri vyuzivani farieb avybere spravnej farebnej schémy pre vystavovanie tovaru je
jednoduchsie, ak sa kompetentny pracovnik spolieha na tri vyskusané pristupy k tzv. farebnej
harmonii:

1. komplementarne farby; su prostriedkom na vytvorenie atraktivnej vystavky tovaru. Ide

0 akékol'vek dve farby, ktoré na farebnom kruhu lezia oproti sebe, ako priklad

uvadzame zelenu s ¢ervenou, modrl S oranZovou, purpurovu so zltou.
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2. monochromatické farby; pri prezentacii sa vyuzivaju jeden alebo viac odtienov tej istej
farby,

3. kombinaciu analogickych farieb; kazda farba vybrana na prezentaciu zdiela nejakt
vlastnost’ s inou farbou, farbami, analogické farby lezia na farebnom kruhu blizko
seba. (napr. modra, modrozelend a zelena, alebo Cervend, Cerveno-oranzova a zIta).

(Burstiner, 1994)

8.6 Nové technolodgie a ich vyuZitie v merchandisingu

Zaujimavy vyvoj v oblasti merchandisingu podporuju prichadzajtice technologie:

elektronické cenovky,

— nakupné voziky s displejom, ktory zobrazi ndkupny zoznam zakaznika,

— samoobsluzné pokladnice, ktoré¢ uz mozu vyuzivat’ aj slovenski spotrebitelia,

— identifikacia prostrednictvom vysokofrekvenéného kmito¢tu RFID, teda Stitkov a Cipov,
ktoré umoznia prenos vacSieho poctu informécii ako technolodgia Ciarovych kodov,

— Fog Screen — vizualizacia grafiky na prad hmly,

— Waterfall — vodna stena s obrazcami vytvorenymi prostrednictvom padajtcich kvapiek,

3D hologramy, elektromagnetické prezentacné systémy — ,levitacia® promovanych

produktov vo vzduchu.

Online merchandising

V stiCasnosti sa nemenej dolezitou oblastou stdva vyuZitie merchandisingu pri online
predajoch jednotlivych kamennych, ale aj Cisto internetovych obchodov. Spdsob prezentacie
tovaru na stranke predajcu, moznosti prezerania tovaru, zoskupovanie tovaru do jednotlivych
tovarovych skupin sa stalo kI'a¢om k tispechu. Preto je spravne vyuZivanie merchandisingu

predpokladom prildkania a udrZania zdkaznikov.

V ramci online merchandisingu prvou oblastou, na ktor(i sa musi obchodnik sustredit’, je
domovskd stranka, tzv. home page. Dalej uvadzame niekol’ko rad pre umiestiiovanie

a prezentaciu produktov na internete:

1. Ponuku tovaru, pripadne vybraného produktu je potrebné umiestnit’ centrdlne na
domovsku stranku. Ide o tzv. ,,big hero* ponuku, ktord ma byt centralne zdoraznena

na stranke.
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2. Zdoraznite individualny produkt a prisposobte ho poziadavkam zakaznika.
Umiestnenie by malo byt v dolnej Casti stranky. Napr. Amazon ukazoval na svojej
stranke v dolnej Casti produkt, osobitne urCeny pre zdkaznika, a odrazal nedavne
aktivity zakaznika na stranke a jeho historiu nakupov.

3. Ukazte napis ,,doprava zadarmo*, ked’ze merchandising na internete je o prezentovani
produktov a sluzieb spojenych s kiipou.

4. Nasledujte obl'ibené zvyklosti prezentdcie. Zakaznici ocakavaju, ze strdnka bude
poskytovat’ presne také informacie o produkte, na ktoré st zvyknuti. Ide hlavne
0 obrazok produktu, jeho meno, cenu a moznost’ ziskat’ viac konkrétnych informacii
0 produkte. Preto by jednotlivi predajcovia nemali tychto zékaznikov sklamat
a zmiast’ ich potrebu po ,.tradiénom* pristupe.

5. Pouzivajte filtre a vrstvenie. VSetky tieto atributy pomahaju zédkaznikom lahko sa
orientovat’ na stranke a umoziuju prehl'adne informovat’ zdkaznika o produkte, ktory
si zvolil. Je vhodné nepresycovat’ zakaznikov alebo navstevnikov stranky velkym
mnozstvom informacii a impulzov, ktoré¢ moézu viest k strate zdujmu, pripadne
posobia dojmom presytenosti a zabraiiuju zdkaznikovi cielene upriamit’ pozornost’ na
produkt, oktory ma zaujem, pripadne polozku na stranke, ktora uputala jeho
pozornost. Ako priklad moZno uviest' moznost’ filtracie napr. ddmskych triciek podla
velkosti, farby a ceny.

6. Ukazte produkt z viacerych uhlov. Na rozdiel od kamennych obchodov na web stranke
obchodu zékaznik nema moznost’ fyzicky tovar chytit’ a obzriet’ si ho. MoZnost’ vidiet
tovar z r6znych pohl'adov do istej miery moZze tuto nevyhodu kompenzovat’. Bezne sa
S touto prezentaciou stretdvame pri online predaji obuvi, resp. €asto tiez na strankach
predajcov automobilov, ktoré ponukaju virtudlnu prezentaciu svojich modelov a uhol
v360°.

7. Pouzivajte vided produktov, ktoré umoznia vytvorenie si realnej predstavy

o produkte.*®

% http://www.practicalecommerce.com/articles/94114-7-Merchandising-Lessons-from-Top-Online-Retailers
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9 CATEGORY MANAGEMENT

Uspesné riadenie obchodnej prevadzky si v sucasnom digitalizovanom svete vyzaduje
koordinaciu ¢innosti obchodnika a dodéavatela. Vyuzivanie suicasnych technoldgii prispieva
k neustalemu zrychlovaniu a zdokonal'ovaniu komunikacie a vymeny informacii vSeobecne

nielen medzi obchodnikom a dodévatel'om, ale aj medzi obchodnikom a zdkaznikom.

Problematika category managementu svojou podstatou spadd do oblasti metdd, ktoré sa
opieraju o strategicka spolupracu medzi obchodnikmi a doddvate'mi. Category management
modzeme definovat’ ako metddu riadenia vybraného portfolia sortimentu tovaru (kategoérii) ako
strategickych podnikatel'skych jednotiek. Podstatou je teda riadenie urcitych pribuznych
tovarovych skupin tak, aby boli stanovené predom urcené cielové hodnoty predaja,
povedomia zdkaznikov a pod. Hlavnym cielom category managementu je tak na zéklade
sledovania a monitorovania nakupného spravania zakaznikov a ich potrieb zvySovat podiel
spokojnosti zakaznikov, ¢o vedie k zvySovaniu zisku, znizovaniu nakladov a optimalizacii
logistickych pohybov v danom subjekte. Na ziskavanie potrebnych informacii slazi
predovsetkym interny informacény systém, ktorého hlavnou sucastou je sledovanie spotreby
jednotlivych kategérii produktov, taktiez mozu byt vyuzivané rézne systémy monitorovania

nakupného spadu zdkaznikov a ich ndkupnych preferencii.

9.1 Podstata Category managementu

Category management vo svojej podstate vytvara prostredie pre efektivnhu spolupracu
obchodnikov a vyrobcov. Ide 0 novy pristup spoluprace obchodnika a dodavatel’a, ktorého

podstatou je zdiel'anie informécii medzi nimi pomocou systémov elektronickej vymeny dat.

Na CM sa mozeme pozerat’ aj prostrednictvom troch atributov, ktoré ho charakterizuju. Sa
nimi:

A. Category management ako filozofia. Predstavuje zakaznicky orientovany koncept
strategického riadenia obchodu maloobchodnika alebo dodévatela. Ako zakladné
kategdrie uznava strategické obchodné jednotky pre ucely planovania a zvySovania
predajov a cielov v dosahovani pozadovaného zisku. Rozhodnutia v procese CM st
realizované na Urovni obchodnych kategorii, anie na Urovni Standardne
akceptovanych obchodnych funkcii.

B. Ccategory management ako proces. CM je koncipovany ako proces, v ktorom

dochadza ku kooperacnym viazbam. Obchodnici a aj dodavatelia spolupracuju spolu na
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vytvarani strategickych planov, ktoré Specifikuju konkrétne kategorie a vykony pre
jednotlivé kategorie.
C. category management ako organizaény koncept. V pristupe CM sa vyzaduje

stanovenie zodpovednosti za kipno-predajné rozhodnutia.

V ramci aktivit realizovanych v obchodnej prevadzke méze dojst’ k prekryvaniu aktivit pri
zabezpecovani chodu prevadzky. Klucové body odliSujice category management od

ostatnych pristupov su:

— Kategoria produktov je strategicky riadena skupina produktov; produkty su zoskupené
Vv skupinéch tak, aby zodpovedali ndkupnym zvyklostiam spotrebitelov, vSetky produkty
v kategérii mozu byt riadené pomocou stratégie, ktora je Specidlne preformulovana.

— Category management je zalozeny na obchodnom partnerstve; dodavatelia hraju dolezita
ulohu v manazmente produktovej skupiny, stavaju sa partnermi predajcov, sledujt
spolo¢né ciele.

— Category management sa usiluje 0 dosiahnutie maximdlneho predaja a zisku; ddlezité je
dosiahnut maximalny predaj kategérie vyrobkov ako celku, to je mozné len pri
zabezpeCeni potrieb zakaznikov nielen z pohl'adu dostato¢ného vyberu a cien, ale aj
Z pohl'adu celého nakupného procesu.

— Category management uspokojuje spotrebitelove potreby. (Heskova, 2006)

Z pohl'adu vyvoja category managementu mozeme hovorit’ o vyvoji, ktory smeroval od brand
marketingu, trade marketingu, rozpracovania principov supply chain managementu az po

category management. Vyvoj category managementu je naznac¢eny na obrazku 9.1.

Retaller -
Retall Supply ¢ ;\
Marketing Management Category Managem 9"//’

B80. léta 70. léta 80. léta od 10856 00. léta

Brand Trade .
Marketing Marketing Category Management >

P
Vyrobce -

Obradzok 9.1 Vyvoj category managementu
Zdroj: https://www.vse.cz/polek/download.php?jnl=aop&pdf=64 (15. 12. 2006)

Ako vidno na uvedenom obrazku, vyvoj category managementu presiel niekol’kymi etapami.
Pritom o0 komplexnom pristupe ku category managementu mdzeme hovorit’ od 90-tych rokov

20-teho storodia.
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Zakladnymi Castami category managementu su klasické podnikové funkcie (marketing,

planovanie, nadkup, merchandising a predaj). Jednotlivé ¢innosti st zobrazené v tabul’ke 9.1.

Tabul’ka 9.1 Sucasti category managementu a stratégia category managementu

Oblast’ Realizované ¢innosti

Marketing Analyza externych dat a dat konkurencie store a brand positioning,
definicia a rola kategdrie, analyza vykonnosti kategorie, stanovenie
positioningu kategorie

Planovanie Planovanie predajov, nakladov a zisku, stanovenie rozsahu a hibky
kategorie, stanovenie sortimentnej Struktury, pretesty, stanovenie
cenovej hladiny

Nakup Riadenie zdrojov, vztahy s dodavatel'mi, kontrola dodrziavania
dohodnutych podmienok, riadenie ndkupu, stanovenie zakladnych cien

Merchandising | Riadenie toku tovarov, optimalizacia zasob, space management,
doplnovanie tovaru, lokalna adaptacia (sortiment, ceny), riadenie
sezonnych zmien a aktivit.

Predaj Promocie, akcie a zl'avy, komunikécia so zakaznikmi

Zdroj: Heskova, M.: Category managemen,. S. 53

9.2 Riadenie kategorii category managementu

Pri implementécii principov category managementu zohrdva kl'icova tlohu stratégia, akou
bude manazment kategorii realizovany. Ide o ur¢enie spdsobu ako organizovat, viest’ a riadit’
obchodnil prevadzku s prihliadanim na riadenie strategickych podnikatel'skych jednotiek,

ktoré s zaloZené na stanoveni kategorii. Kazda stratégia pritom pozostava z Girovni, ako su:

— stanovenie poslania podniku,

— stanovenie finan¢nych a marketingovych cielov,

— stanovenie marketingovej stratégie, stratégie zasobovania a stratégie vztahov
s dodavatel'mi,

— stanovenie stratégie jednotlivych oddeleni viazanej na celopodnikové stratégie.

Po stanoveni stratégie category managementu je mozné pristupit’ k riadeniu kategorii.

Riadenie kategorii je proces pozostavajuci z niekol’kych krokov, ktorymi su:

definovanie kategorie,
rola kategorie,

ohodnotenie kategorie,

stratégia kategorie,

1.
2
3
4. meranie vykonnosti kategorie,
5
6. taktiky kategorie,

7

implementacia planu.
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Definovanie kategorie

Cielom je urcit produkty, ktoré bude dana kategoria produktov obsahovat, aurcenie
segmentacie spotrebitelov danej kategorie. Pritom zdoraziujeme, ze kategoriu chapeme ako
jasne vymedzenu, ovladatelnt skupinu vyrobkov alebo sluzieb, ktorti zédkaznik chape vo
vzajomnom vztahu alebo ako suvisiacu pri uspokojovani jeho potrieb. Pri definovani

kategorie je nevyhnutné sa detailne a koncepéne venovat’ problémom, ktorymi st:

— definovanie potrieb zakaznika,

— ktoré z produktov mézu poskytovat’ podobné uspokojovanie zakaznickych potrieb,

— ktoré vyrobky su vnimané zakaznikom ako substituty,

— ktoré vyrobky st vnimané zakaznikom ako komplementarne,

— ktoré vyrobky st vnimané obchodnikom ako komplementarne,

— aké informacie je mozné ziskat’ o danych vyrobkoch a ¢i s tieto informacie meratel'né,

— ¢ Je mozné dané kategorie riadit’,

— definovanie vyrobkov, ktoré budu patrit’ do danej kategorie.

Pri definovani kategérie je dolezité definovat aj Strukturu kategorie. Ide o usporiadanie

subkategorii, sortimentnych druhov a sortimentnych skupin.

Rola kategorie (Category role)

V tomto kroku sa stanovuju tzv. roly kategoérii vybraného sortimentu, pripadne
sortimentnych skupin. Rola urCuje prednosti a dolezitost’ kazdej kategorie v obchodnom
procese konkrétneho obchodnika a zaroven determinuje rozdelenie zdrojov medzi jednotlivé
kategodrie. Zakladné kroky urcenia roli jednotlivych kategorii su:

A. Je to vyber roli, pricom pre tvorbu roli kategoérii by malo platit, Ze rola by mala
definovat’, ¢o chce obchodnik s kategoriou dosiahnut’, mala by zohl'adiiovat’ potreby
zékaznikov, jednotlivé roly by mali byt zharmonizované a mali by byt jednoduché
a l'ahko zrozumitel'né.

B. Je to urcenie role kazdej kategorie. Pri jej urCeni sa pracuje najma s tzv. cross-category
analyzou a BCG analyzou. Pri tomto kroku je kategéria posudzovand z pohladu
kvantitativneho i kvalitativneho. Pri kvantitativnej analyze sa hl'adaju odpovede na

otazky:
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— Je dana kategoéria dolezita pre kone¢ného zakaznika? (Zamer je identifikovat’ cielového
zakaznika pre kategoriu, vyuzivané st informécie z vyskumu trhu, pricom dobré udaje
poskytuju aj rozne vernostné systémy.)

— Je kategoria dolezitd pre obchodnika? (Sleduje sa obrat, zisk pripadne marza danej
kategorie v pomere k celkovému obratu.)

— Je kategoria dolezitd pre konkurenciu obchodnika? (Odhaduje sa podiel daného
obchodnika a podiel jeho konkurentov na trhu pri jednotlivych kategoriach.)

— Ma dana kategoria trhovy potencidl do buducna? (To znamena odhad trhového potencidlu

pre jednotlivé kategorie.)

C. Jeto alokécia zdrojov medzi kategdriami na zéklade pridelenych roli.

Ohodnotenie kategorie (Category Assessment)

Ocakéavana vykonnost' kategoérie sa sleduje na zdklade stcasnych a predpokladanych
vysledkov celej kategorie, subkategorii, segmentov a znaciek. Sleduji sa pripadné rizika
V budiicom vyvoji. Ohodnotenie kategorie predpoklada uzku spolupracu medzi obchodnikom
a dodavatelom. Podmienkou efektivneho hodnotenia kategorii je zabezpecenie tychto

vstupov:

— vymedzenia kompetencii medzi obchodnikom a dodéavatel'om,
— vybavenia hardwarom a softwarom umoziujicim efektivnu a kompatibilni spolupracu
partnerov,

— ochoty zdielat’ nevyhnutné data a informacie.

1. Meranie vykonnosti kategorie

Realizuje sa pomocou sustavy ukazovatelov vykonnosti ,scorecardu” aurcuje hodnotu
planovanych ciel'ov stanovenych pre jednotlivé kategérie. Systém merania vykonov by mal

reSpektovat’:

— Vvyvazenost navrhovanych ukazovatel'ov,

— komplexny systém merania,

— Mmoznost’ vyrovnavania vykonov v Case, ked bude mozné porovnavanie oc€akévanych
vysledkov a formulovanie prognéz,

— aktudalne, presné a zrozumitel'né hodnotenie,
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— mMmeranic vykonu kategorie S potrebou umoziiovat' hodnotenie podnikovych cielov

a stratégii.

Pri merani vykonu jednotlivych kategorii sa vyuziva cely rad metod a postupov. Ako priklad
mozeme uviest’ upraveny variant metddy Balanced Scorecard, teda strategického systému

merania vykonnosti.

Stratégia kategorie (Category Strategies)

Stratégia kategorie slizi na urCenie takej stratégie kategorie, ktord by maximalne vyuzila

potencial definovanej kategorie. Pri urceni stratégie kategdrie vychddzame zo stratégii:

a) Marketingovej; zakladna otazka je, ako, akou formou spolupracovat’ s dodavatel'mi,
aby sa maximalne uspokojili potreby zakaznikov, z tohto pohl'adu moézeme hovorit
0 stratégiach:

- Traffic Building; cielom je prilakanie zakaznika do obchodu, pripadne do vybranych
Casti predajne,

- Transaction Building; cielom je snaha 0 zvySenie hodnoty priemernych predajov
zékaznika v danej kategorii, pripadne ndkupu vo vybranej Casti predajne alebo ndkupu
vybranej subkategorie,

- Turf Defending; pouziva ako forma agresivnej prezenticie istej kategorie na
viditel'nom mieste na predajnej ploche,

- Profit Generation; stratégia sa sustred’'uje na vybrana Cast’ kategorie, ktora prispieva
najvyssou mierou k dosiahnutiu zisku,

- Cash Generating; stratégia je orientovana na tG Cast’ kategorie, ktora prispieva
najvacsou mierou k vylepsovaniu cash-flow obchodnika,

- Excitement Creating; stratégia orientujuica sa na kategérie a subkategérie
S potencialom impulzivneho pripadne vyrazne naliechavého nédkupu. Realizuje sa napr.
formou akcii, sezonnych akcii a podobne,

- Image Enhancing; cielom je udrzat, zlepsit' pripadne pozitivne upravit image
obchodnika poZadovanym smerom,

b) Zasobovania; cielom je tzv. efektivne zasobovanie a pozostava z tychto moznych
stratégii:

— Cross-docking; princip spociva v ststredeni tovaru na miesto prekladky, kde dochadza ku

kompletizovaniu dodavok tovaru pre jednotlivych dodavatel'ov,
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Just in Time (JIT),

systéme kontinualneho zasobovania (CRP — Continuous Replenishment Program); ide
V principe o systém zasobovania systémom JIT, ide o proces plynulého zdsobovania, kde
pomocou elektronickej komunikacie medzi obchodnikom a dodavatelom dochadza
k vymene potrebnych informacii o potrebe a Struktare tovaru, tieto informacie su
vyhodnotené tak, aby sa objednavky kontinualne prispdsobovali aktualnej potrebe
V realnom case,

metody rychlej odozvy (Quick Response); vychodiskom je plynuly tok informacii medzi
obchodnikom a dodévatel'om, resp. medzi €lenmi distribuéného kanéla tak, aby tieto
zabezpecili lepSiu koordinaciu aktivit ¢lenov tohto retazca a dosiahla sa optimalizacia
doby obratu zasob, tym sa dosiahne aj optimalizacia objemu prostriedkov viazanych
V zasobach,

systéme riadenia zasob dodavatelom (VMI — Vendor Managed Inventory); dodavatel
prebera ulohy bezne spojené s objednavanim tovaru. Namiesto Standardnej objednavky je

predmetom vymeny informdécii najmé aktualna Groven zasob,

c) Podrla hodnotiacich kritérii.

Taktiky kategorie

Stanovenie taktiky kategoérie znamend ur¢it’ Cinnosti a akcie, ktoré treba uskutocnit, aby

mohla byt’ naplnend zvolena stratégia a dosiahli sa stanovené ciele. Pozndme:

- taktiky sortimentu,

- taktiky cenoveé,

- taktiky promotion,

- taktiky space managementu a merchandisingu,

- taktiky prezentacie tovaru.

Implementacia planu

Predstavuje jednu z finalnych etap stratégie category managementu. Ide tu najmi o schvalenie

obchodného planu, priradenie zodpovednosti za jednotlivé c¢innosti konkrétnym tsekom

a urCenie harmonogramu realizacie jednotlivych krokov.
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Posudenie kategorie

Ide o posledny krok pozostavajici z monitorovania, vyhodnocovania, kontrolovania
a navrhovania Uprav povodnych obchodnych zamerov. Stanovuji sa terminy priebeznej
kontroly aplikacie systému implementacie stratégie category managementu, dochadza

k rozdeleniu kompetencii z pohl'adu kontroly, stanovi sa format pre vystupy a hodnotenie.

Tychto osem faz predstavuje proces riadenia category managementu. Aplikdcia principov
category manazmentu v podnikovej praxi ma svoje nepopieratelné vyhody a nevyhody.

Medzi vyhody mézeme zaradit’ to, Ze:

— V oblasti ukazovatel'ov vynosnosti kvalitné riadenie kategorii prispieva k zvyseniu trzieb,
tym aj zisku, dochadza k rastu trhového podielu a prispieva k maximalizacii navratnosti
aktiv.

— Prostrednictvom aplikdcie principov category managementu moze obchodnik
identifikovat’ nové oblasti prilezitosti pre jeho pdsobenie na trhu.

— Category management odstrafiuje neefektivnost’ v logistickom ret’azci, resp. zdsobovacom
procese prostrednictvom zrychlenia obratu a znizovanim objemu zéasob.

— Category management napomaha dokonalejSiemu uspokojovaniu potrieb zakaznikov pri
zachovani efektivity procesov.

— Strategicky ramec category managementu je vychodiskom pre taktické a operativne
rozhodovanie, ¢o v kone¢nom ddsledku vedie k efektivnejsSej alokacii zdrojov.

— Projekty category managementu svojou podstatou zmieriiuji konkurenény boj na zéklade
rozvoja vzajomne prospesnej spoluprace obchodnych partnerov.

— Dochadza k efektivnejSiemu vyuzivaniu tdajov o zakaznikovych preferenciach a trhu,

zdokonal'uje sa monitoring a kontrola vykonnosti firiem.

V pripade netspechu stratégii category managentu je predpoklad, Ze ten bol nevyhnutne

podmieneny niektorym z faktorov, ktorymi su:

— Neschopnost’ oboch partnerov je previest' teoretické poznatky do praxe. Subjekty moézu
citit nedostatok navodov, metodiky na podporu ich vlastnej implementacie category
managementu. Problémom moéze byt samotnd nepripravenost, resp. neochota
zucastnenych osob pracovat’ s novymi metodami.

— Nemenej dolezité¢ je Casové hladisko, ked’ze cely proces category managementu moze

spolu s pripravou a zavedenim projektu trvat’ aj 2 — 3 roky.
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Vysoké naklady na =zabezpeCenie projektov category managementu st spojené
s investiciami do informacénych technologii.

V praxi sa stava, ze niektoré projekty category managementu sa zameriavaju len na oblast’
znizovania nakladov, priCom sa abstrahuje od potrieb zakaznikov a ich uspokojovania.

(Heskova, 2006)

9.3 Zivotny cyklus produktovej kategérie

Jednotlivé kategorie produktov, ako uz bolo spominané v predchadzajucej Casti, Svojou

podstatou predstavuju skupiny produktov, ktoré uspokojuji podobné potreby u zdkaznikov.

Prikladom takej kategdrie su napr. mliecne vyrobky, syry, televizory ¢i mobilné telefony. Ako

individualny produkt, tak aj produktova kategéria prechadza ur€itymi fazami, ktoré maju

spolo¢né znaky. Produktova kategoria teda prechadza jednotlivymi fazami svojho Zivotného

cyklu. Tieto fazy su:

Faza vstupu na trh. Obchodnik spociatku ponuka len limitované mnozstvo obmien
produktov v danej kategoérii, napr. jednu variaciu produktu alebo jednu znacku, snazi sa
minimalizovat’ riziko cestou minimalizovania priestoru venovaného kategorii a financiam
V nej viazanym. Dovodom mdze byt snaha eliminovat’ riziko z netispechu danej kategorie
na trhu. (Napr. pri vzniku mobilnych teleféonov bola minimalna ponuka vyrobcov
a znaciek, zakladnou charakteristikou produktu bola jeho funkénost, marketingova
komunikacia sa sustredila na vzbudenie potreby mobilny telefon vlastnit’, jednotlivé
varianty pri r0znych typoch telefonov sa nezddéraziovali).

Faza rastu. V tejto faze ma obchodnik Sancu zvysit rozsah sortimentu (jeho Sirku
a hibku), zaviest viacero znadiek aviac variacii produktov, s rasticim zaujmom
spotrebitelov narastd pocet variacii produktov tak, aby uspokojili rozmanité potreby
zékaznikov. V tejto faze moéze obchodnik uviest’ svoje vlastné znacky tovarov a taktiez
moze realizovat’ cieleni marketingovu komunikéciu jednotlivym subkategoriam tak, aby
predajom vyrobkov maximalizoval predaj a zisky. (Napr. v pripade mobilnych telefénov,
tak ako rastol tento trh, rozSirovala sa ponuka znaciek, objavili sa alternativne dizajny
mobilnych telefonov a taktiez sa zvySila ponuka poskytovanych sluzieb. Objavili sa
Specializovani obchodnici orientovani vylu¢ne na tento typ produktov a predajny priestor
pre thto kategoriu vzrastol).

Faza zrelosti. V ponuke je dostatocne Siroky sortiment produktov v danej kategorii,

zahfna vela znaliek aproduktové variacie, kategoria sa stava ,zavedenou” a je
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konkurencieschopna medzi obchodnikmi. (Tak ako sa trh s mobilnymi telefonmi dostal do
stavu zrelosti, ceny sa stali kI'i¢ovou predajnou charakteristikou a distribucia sa stala
intenzivna, dolezité sa stali dodato¢né produktové varidcie, ako si SMS, fotoaparaty,
pristup k internetu, tieto charakteristiky mali prediZit tuto fizu, operator O, V tejto faze
zaviedol svoj vlastny telefon.).

Faza poklesu. Produktova kategéria strdca na atraktivite, stdva sa, Ze je nahradena
kategdriou vo faze rastu, obchodnici maji v tomto momente z(zit' sortiment na vedice
znaCky a tie produkty, ktoré najviac predavaju. (V pripade mobilnych telefonov produkt
sa dostdva do fazy saturdcie, jeho ndhrada aupgrading je prilezitostou na vypredaje
a pripadné tivahy o vplyve na zdravie mézu spdsobit’ stratu zdujmu, reklama sa zacina
sustredovat’ na zdoraznenie novych detailnych charakteristik, ktoré zvySuji nielen
pouzivatel'sky komfort, moze apelovat’ aj na posilnenie image a pod. cenova konkurencia

je ostra, niektori $pecializovani predajcovia boli vytlaceni z trhu.) (Heskova, 2006).

Priklad uplatnenia category managementu v praxi

Ako wukazku aplikacie principov category managementu mozeme vybrat priklad so
sortimentom nealkoholickych napojov. V pripade trhu nealkoholickych napojov za
kategérie modzeme povazovat vody, ladové cCaje alebo dzsy. Pri praci S tymito
kategdriami pre jednoduchost’ a zaroven vacsiu presnost’ pouzivame spravidla ich vybrané
podrobnejsie charakteristiky (detaily), aby sme mohli lepSie vystihnit’ ich spolo¢né prvky.

Pri jednotlivych kategoriach moze byt pouzity nasledujici postup:

- Pri kategoriach sytenych napojov rozliSujeme malé balenia (do 1L vratane) a velké
balenia (vdcSie ako 1L). Mal¢ balenia kupuje spotrebitel najcastejSie za ucelom
okamzitej spotreby, v pripade velkych baleni hovorime o buducej spotrebe. Typicky
priklad je napr. zaktpenie 2-litrového nédpoja urcitej znacky zabeleného po viacerych
kusoch vtzv. ,baliku“. Takyto nakup spotrebitel nespotrebtiva ihned po jeho
zaktpeni, ale urcite zvazuje, aky druh napoja si kapi. Vo svojom rozhodovani sa
pri tychto baleniach riadi podl'a druhovej (produktovej) tirovne a rozlisuje kolové
napoje, ovocné napoje a tonikové napoje.

- Malé balenia sa najcastejSie umiestiiuji do hornych polic, kde je s nimi mozna l'ahka
manipulédcia. V urovni o¢i sa umiestnuju produkty, ktoré dosahuju spravidla najvacsi

trhovy podiel. (Capek, Heskova, 2011)
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Samotné vylozenie tovaru na ploche maloobchodnej jednotky podlieha, samozrejme,
okrem in¢ho dispozicnym moznostiam. Priklad vylozenia tovaru nealkoholickych napojov

je zobrazeny na obrazku 9.2.

Obrazok 9.2 Priklad vyloZenia kategorie nealkoholickych napojov

Sy i

z pSE —
B CEENNE mONTHWR

Obrazok 9.2 Priklad vyloZenia kategorie nealkoholickych ndojov
Zdroj: vilastné spracované snimky z obchodnej prevadzky
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